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Capitolul 1. Intocmirea documentelor specifice activititii de vénzare

1.1. Identificarea documentelor

Documentele de evidentd specifice activitatii de vanzare sunt acte scrise in care se
consemneaza fenomenele si procesele economice care se produc in unitati.
Documentele de evidenta economica au o importanta deosebita din urmatoarele motive:

- Documentele au o importanta ,informationala”. Aceasta inseamna ca prin si din documente
cei interesati pot cunoaste cantitatea si calitatea activitdtii desfasurate. Acest fapt este deosebit de
important pentru activitatea de conducere, pentru analize curente si pentru funadmentarea unor
decizii curente.

- Importanta documentelor de evidentd economicd mai rezultd si din aceea cd ele sunt
purtatorii informatiilor, deci suport legal pentru inregistrdrile efectuate in evidenta economica.

- Importanta documentelor de evidentd economicd mai consta si in valoarea lor juridica.
Agentii economici au o personalitate juridicd, deci au dreptul de a intretine relatii legale cu alti agenti
economici sau cu persoane fizice. Aceste relatii juridice se constituie pe baza unor documente de
evidenta economicad in care se prevad drepturile si obligatiile partilor. In acelasi timp, importanta
juridica a documentelor mai consta in faptul ca ele constituie ,probe in justitie”, pe baza lor se
fundamenteaza hotarari ale instantelor judecatoresti.

- Importanata documetelor de evidentd economicd mai consta in faptul ca ele constituie o
legaturd intre diferitele forme de evidentd economicd. Aceasta insemana ca informatiile cuprise in
documentele de evidentda economica sunt preluate pentru inregistrare si prelucrare de mai multe
forme ale evidentei economice.

- Importanta documentelor de evidentd economicda mai consta in folosirea lor frecventd in
activitatea de control financiar si de gestiune, atat de organele specializate incadrul unitdtii, cat si de
cele din afara lor. Orice activitate economica poate fi verificatd, controlatd in primul rand pe baza
documetelor de evidenta economicd, asa se controleaza legalitatea activitatii economice si eficienta
ei.

Pentru a-si realiza scopul pentru care au fost concepute, documentele de evidentd economica
au o anumita structurd, adica din continutul lor nu trebuie sa lipseasca anumite date si informatii,
astfel :

LAntetul” inseamna denumirea si adresa unitatii patrimoniale care a intocmit documentul. Acesta se
scrie, de regula, in coltul din stanga sus al documentului, iar dacdp documentul este intocmit de o
sectie sau de un atelier din cadrul unitatii, se inscrie in antet si numele acestuia.

~,Denumirea documentului” se inscrie, de reguld, la mijlocul acestuia in partea de sus, de exemplu
yFactura fiscald”, , Bon de consum”, , Chitanta”, etc.

In structura documentului este necesara precizarea ,denumirii agentului economic partener” sau
eventual al persoanei fizice care participa la desfasurarea operatiunii economice.

In structura documentului trebuie sa se inscrie ,,continutul operatiunii economice” pentru care a fost
intocmit documentul si exprimarea valorica a acesteia.

~Semnaturile” celor care raspund de intocmirea documentelor in conformitate cu dispozitiile legale in
vigoare.
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Clasificarea documentelor de evidentd se face dupa mai multe criterii:
1. Din punctul de vedere al continutului, documentele pot fi:

- Documente de dispozitie, care contin dispozitia data pentru executarea unei operatiuni
economice sau financiare. Exemplu ,,Comanda” sau ,Dispozitia de livrare” .

- Documente justificative sunt acelea care se folosesc pentru a justifica executarea unei
activitati. De exmplu, chitanta justifica incasarea unor sume de bani, statul de salarii justifica plata
salariilor, etc.

- Documente mixte sunt acelea care indeplinesc, in acelasi timp, si functia de dispozitie, si pe
cea justificativa. Exemplu: ,Bonul de consum” este in acelasi timp un document de dispozitie, adica
un ordin dat magazionerului de a elibera din magazie anumit cantitdti de materiale, dar in acelasi
timp este si o justificare pentru gestiunea magazionerului.

1
2. Dupa locul de intocmire si circulatie, documentele pot fi:
- Documente interne, intocmite in cadrul unitdtii economice si care circulda intre
compartimentele sale functionale din momentul emiterii si pana la clasare.
- Documente externe, cele care intrd in unitatea economica din afara sa, precum si cele emise
de unitatea respctiva pentru consemnarea operatiunilor sale si care ies din unitate.

3. Dupd modul de intocmire, documentele pot fi:
- Documente primare, in care se consemneaza pentru prima data efectuarea unei singure
operatiuni economice sau fiananciare: ,,Bon de vanzare”, “Bon de consum” si ,,Chitanta”.
- Documente centralizatoare, care se intocmesc pentru insumarea mai multor documente
primare, de exmplu ,Borderoul vanzarilor zilnice”, “Borderou incasari — vanzari”, ,,Registru de casad”,
“Raport de gestiune zilnica".

4. Din punctul de vedere al regimului de tiparire, pastrare si folosire, documentele sunt:
- Documente cu regim special, cele tipdrite, completate, folosite si pastrate conform unor
dispozitii legale speciale. Ele sunt inseriate, numerotate la tipografie sau in cadrul unitdtii care le
foloseste si contin mentiunea ,regim special”. Exemplu: - “Chitanta” si ,,CEC-ul”.
- Documente fara regim special, tipizate sau netipizate, se deosebesc de cele cu regim special
prin aceea ca nu sunt strict socotite, nu sunt justificate formular cu formular atunci cand nu sunt
completate. Exemplu - ,,Nota de contabilitate”.

5. Dupa sfera de aplicare:

- Documente generale sau comune — se folosesc de toate unitdtile economice
Exemplu: ,Factura”, ,,Chitanta”, ,Bon de consum”

- Documente specifice unor activitati

Exemplu: in comert — ,Bon de vanzare”; ,Nota de plata” pentru ospatari.

Pe intreg parcursul activitatii sale, lucratorul in comert are ca sarcind identificarea si copletarea
documentelor specifice vanzarii. O atentie deosebita este necesar a fi acordatd documentelor
specifice intrarii de marfuri in unitate. Din categoria acestor documente fac parte: factura fiscald,
avizul de insotire a marfii si nota de receptie.
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A. Factura fiscala

Este un document justificativ de inregistrare in contabilitate a bunurilor aprovizionate de la
furnizori. Conform Codului Fiscal, sunt considerate facturi documentele sau mesajele pe suport
hartie ori in format electronic care contin in mod obligatoriu urmatoarele informatii:
- data emiterii;
- identificarea persoanei impozabile care a livrat bunurile sau a prestat serviciile;
- identificarea tipului de bunuri sau servicii furnizate;
- suma taxei colectate sau informatiile necesare pentru calcularea acesteia;
- In cazul documentelor sau mesajelor tratate drept factura, o referire specifica si clara la factura
initiald si la detaliile specifice care se modifica.

Orice document sau mesaj care modifica si care se refera in mod specific si fara ambiguitati

la factura initiald are acelasi regim juridic ca si o factura.

Facturile pot fi emise si primite in format electronic dacd acestea contin informatiile
prezentate mai sus.

g )\ FACTURA [ -]
N FISCALA [womema
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Fig.1.1.1 Model Factura fiscala

B. Avizul de insotire a marfii

Avizul de insotire a marfii este un document financiar-contabil cu o utilizare complexa, care,
contrar denumirii, nu se limiteazd la insotirea marfurilor in cadrul operatiunilor de vanzare, ci
include, in anumite situatii, si insotirea bunurilor expediate in diverse alte scopuri, pe timpul
transportului acestora.

Conform O.M.E.F. nr. 3.512/2008 si O.M.F.P. nr. 2.226/ 2006, care reglementeaza acest
document contabil, avizul serveste ca:
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- document de insotire a marfii pe timpul transportului, dupd caz (ex. in cazul expedierii
produselor pentru comercializare prin magazinele proprii; in cazul valorilor materiale trimise pentru
prelucrare la terti si returnarea acestora dupd procesare, caz in care este necesarda pe aviz
mentiunea "Pentru prelucrare la terti")
- document ce sta la baza intocmirii facturii, dupd caz (in cazul bunurilor livrate in cadrul unei
operatiuni de vanzare — cumpdrare, atunci cand furnizorul nu are posibilitatea de a emite factura,
aceasta urmand sa fie intocmita ulterior);
- dispozitie de transfer al valorilor materiale de la o gestiune la alta, dispersate teritorial, ale
aceleiasi unitati (in cazul in care bunurile sunt transferate intre doua gestiuni aflate in incinta unitatii,
se intocmeste Bon de transfer, nu aviz)
- document de primire in gestiune, dupa caz;
- document de descarcare din gestiune a bunurilor cedate cu titlu gratuit (premii acordate in
cadrul concursurilor organizate, distribuirea de materiale promotionale sau de mostre in cazul
actiunilor de marketing si promovare, caz in care avizul de insotire a marfii va purta mentiunea “Fara
factura”)

In toate situatiile, este necesara pe aviz mentiunea cauzei pentru care s-a intocmit avizul de
insotire a marfii si nu factura (cu exceptia bunurilor cedate cu titlu gratuit, caz in care mentiunea va
fi "Fara factura".

AViZ
OF WNSOTe
A MAnre

Fig.1.1.2 Model Aviz de insotire a marfii

C. Nota de receptie
Serveste ca document pentru receptia marfurilor aprovizionate de la furnizor, precum si ca
proba in litigiile cu furnizorii pentru diferentele constatate la receptie. Circuld la gestionar pentru
incarcarea in gestiune a marfurilor recetionate, la compartimentul financiar-contabil pentru
inregistrarea in contabilitate, precum si la unitatea furnizoare si la cea de transport pentru
comunicarea lipsurilor stabilite (daca este cazul). Se arhiveaza la compartimentul fiananciar contabil.
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Conform Normei specifice de intocmire si utilizare a documentelor financiar-contabile
aprobata prin OMEF 3512/2008, Nota de receptie si constatare de diferente (Cod 14-3-1A) serveste
ca:

- document pentru receptia bunurilor aprovizionate;
- document justificativ pentru incarcare in gestiune;
- document justificativ de inregistrare in contabilitate.

Acest formular se foloseste ca document de receptie obligatoriu numai in cazul:

- bunurilor materiale cuprinse intr-o facturd sau aviz de insotire a marfii, care fac parte din gestiuni
diferite;

- bunurilor materiale primite spre prelucrare, in custodie sau in pastrare;

- bunurilor materiale procurate de la persoane fizice;

- bunurilor materiale care sosesc neinsotite de documente de livrare;

- bunurilor materiale care prezinta diferente la receptie;

- marfurilor intrate in gestiunile la care evidenta se tine la pret de vanzare.

In alte cazuri receptia si incarcarea in gestiune, dupa caz, si inregistrarea in contabilitate se
fac pe baza documentului de livrare care insoteste transportul (factura, avizul de insotire a marfii
etc.).

Nora de intrare receptie si constatare deo diferente

f
= } =

Fig. 1.1.3. Model Nota de receptie

O altd categorie de documente pe care lucratorul in comert le va intocmi si copleta sunt
documente specifice iesirilor de marfuri din unitate si anume dispozitia de livrare.

D. Dispozitia de livrare

Este un document care std la baza intocmirii avizului de insotire a marfii sau a facturii dupa
caz. Serveste ca document pentru eliberarea din magazie (depozit) a marfurilor destinate vanzarii,
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precum si pentru scaderea din gestiunea magaziei predatoare. Se intocmeste in doud exemplare de
catre unitatea predatoare, arhivandu-se astfel: exemplarul 1 la magazie (depozit) si exemplarul 2 la
compartimentul desfacere.

Furnizor ......ccccoiiiiiiiinninns
Sectia ......
Gestionar
DISPOZITIE DE LIVRARE
NE
Data (ziua, luna, anul) ...............
Veti elibera produsele de mai JOS CALrE ......ccuevrerirriniinienisieenee e
Prin delegatul .........coccevviiiniiiiiiiiiiinnns cu delegatia Nr. .ocevvvvrevnnieeiee s
carte de identitate seria .......... 3] S, emis de ..o,
Nr. Denumirea produselor um Cantitatea Pret
at. Dispusd Livrata unitar
Semnéturd [ Dispus livrarea Gestionar [ Primitor
[

Fig. 1.1.4. Model Dispozitie de plata

Pentru operatiunile de incasare si pldti lucratorul in comert va utiliza documente precum
Chitanta si Registrul de casaDocumente specifice incasarilor si platilor

E. Chitanta

Serveste ca document justificativ pentru depunerea unei sume, in numerar, la casieria unitatii.
Sta la baza intocmirii Registrului de casa si se intocmeste in doua exemplare, de casierul unitatii si
se semneaza de acesta pentru primirea sumei in lei. Circuld le depundtor (exemplarul 1), exemplarul
2 ramane in carnet, fiind folosit ca document de verificare a operatiilor inregistrate in registrul de
casa. Este un document cu regim special, tiparit, completat, folosit si pastrat conform dispozitiilor
legale. Se arhiveaza la compartimentul fianciar contabil dupa utilizarea completa a carnetului
(exemplarul 2 ).
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Unitatea

Cod fiscal

Nr. de inmatriculare in Registrul
Comertului/anul

Sediul (localitatea, str. nr.).........

Am primit de la
Adresa

Fig. 1.1.5. Model Chitanta

F. Registrul de casa

Registrul de casa serveste ca : document de inregistrare operativa a incasarilor si platilor in
numerar, efectuate prin casieria unitatii pe baza actelor justificative, document de stabilire a soldului
de casa la sfarsitul fiecdrei zile, document de inregistrare zilnicd in contabilitate a operatjilor de casa.
Acesta se completeaza de casierul unitatii, in doua exemplare, in ordinea efectuadrii operatiilor, fara a
se ldsa spatii libere (randurile neutilizate se bareazd). Soldul de casa al zilei precedente se
raporteaza pe primul rand al registrului de casa pentru ziua in curs. Registrul de casa se arhiveaza:
la caserie (exemplarul 1), la compartientul financiar—contabil (exemplarul 2).

UNITATEA DATA NR
CONTLAL. CASEY
PAD 3 Oz
sre — REGISTRU DE CASA e = 3
1111 1 1 1 1
Ne Cm Me s Cantt = EXPLICATIA INCASARS FLATE (-griw:,m:—,

= 2 10 1 [ (%) ICII.‘IAJOI [k ‘[llll‘{L.‘O
T111 | 0 KN 11 ==K i-—1_-3

SOLD ZIUA PRECTDENTA

§
REPORT PAGINA TOTAL I

CASIER, COMPARTIMENT FINANCIAR - CONTARIL.

14-4-TA

Fig. 1.1.5. Model Registru de casa
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1.2, Completarea documentelor

Completarea documentelor de evidenta se realizeaza in conformitate cu normele in vigoare, care
reglementeaza si circuitul acestora.

Normele legale privind intocmirea documentelor prevad obligativitatea intocmirii unui anumit
numar de exemplare pentru documentul respectiv (un exemplar sau mai multe), cu creion chimic
sau cerneald, manual sau la masina, clar, citet, corect, fara stersaturi, completandu-se toate
cerintele formularului.

A. Factura

Se intocmeste in unitatea furnizoare, in conformitate cu dispozitile legale, cuprinzand anumite
date de referinta privind emitentul, clientul (cumparatorul), felul marfii, cantitatea, pretul unitar,
valoarea, valoarea TVA (taxa pe valoare adaugatd), etc, in 3 exemplare. Insoteste marfa de la
furnizor la cumpdrdtor pe timpul transportului. Se arhiveaza la compartimentul financiar contabil.
Informatii care vor fi copletate in mod:
- numarul de ordine, in baza uneia sau a mai multor serii, care identifica factura in mod unic;
- data emiterii facturii;
- data la care au fost livrate bunurile/prestate serviciile sau data incasarii unui avans, in masura in
care aceasta data este anterioara datei emiterii facturii;
- denumirea/numele, adresa si codul de inregistrare in scopuri de TVA sau, dupa caz, codul de
identificare fiscald ale persoanei impozabile care a livrat bunurile sau a prestat serviciile;
- denumirea/numele furnizorului/prestatorului care nu este stabilit in Romania si care si-a desemnat
un reprezentant fiscal, precum si denumirea/numele, adresa si codul de inregistrare in scopuri de
TVA, conform art. 153 Cod Fiscal, ale reprezentantului fiscal;
- denumirea/numele si adresa beneficiarului bunurilor sau serviciilor, precum si codul de inregistrare
in scopuri de TVA sau codul de identificare fiscald al beneficiarului, daca acesta este o persoana
impozabila ori o persoana juridicd neimpozabild;
- denumirea/numele beneficiarului care nu este stabilit in Romania si care si-a desemnat un
reprezentant fiscal, precum si denumirea/numele, adresa si codul de inregistrare prevazut la art. 153
Cod Fiscal ale reprezentantului fiscal;
- denumirea si cantitatea bunurilor livrate, denumirea serviciilor prestate, precum si particularitatile
prevazute la art. 12521 alin. (3) Cod Fiscal in definirea bunurilor, in cazul livrarii intracomunitare de
mijloace de transport noi;
- baza de impozitare a bunurilor si serviciilor ori, dupa caz, avansurile facturate, pentru fiecare cota,
scutire sau operatiune netaxabilda, pretul unitar, exclusiv taxa, precum si rabaturile, remizele,
risturnele si alte reduceri de pret, in cazul in care acestea nu sunt incluse in pretul unitar;
- indicarea cotei de taxa aplicate si a sumei taxei colectate, exprimate in lei, in functie de cotele
taxei;
- in cazul in care factura este emisa de beneficiar in numele si in contul furnizorului, mentiunea
sautofactura”;
- In cazul in care este aplicabild o scutire de taxa, sa existe mentiunea din care sa rezulte ca livrarea
de bunuri ori prestarea de servicii face obiectul unei scutiri;
- in cazul in care clientul este persoana obligata la plata TVA, mentiunea ,taxare inversa”;
- daca se aplica unul dintre regimurile speciale pentru bunuri second-hand, opere de arta, obiecte de
colectie si antichitati, una dintre mentiunile ,regimul marjei — bunuri second-hand”, ,regimul marjei
— opere de arta” sau ,regimul marjei — obiecte de colectie si antichitati”, dupa caz;
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- In cazul In care exigibilitatea TVA intervine la data incasarii contravalorii integrale sau partiale a
livrarii de bunuri ori a prestarii de servicii, mentiunea , TVA la incasare”;
- o referire la alte facturi sau documente emise anterior, atunci cand se emit mai multe facturi ori
documente pentru aceeasi operatiune.

B. Avizul de insotire a marfii

Se completeaza de unitatea furnizoare si cuprinde o serie de informatii privind : datele de
identificare ale emitentului si clientului, numarul si data intocmirii documentului, denumirea marfii,
cantitatea livratd, pretul unitar, valorea, etc. Este un document ce std la baza intocmirii facturii. Se
intocmeste in trei exemplare de catre unitatile care nu au posibilitatea intocmirii facturii, datoritd
unor conditii obiective si exceptionale.

Circula la furnizor si la cumparator.Se arhiveaza la furnizor si la cumparator.

Avizul de insotire a marfii este reglementat ca document cu regim special intern de tiparire si
numerotare, prin urmare fiecare firma trebuie sa stabileasca o procedura interna privind
numerotarea avizelor de insotire a marfii.

Ca si factura, un aviz de insotire a marfii intocmit corect trebuie sa cuprinda cateva informatii
obligatorii, dupa cum urmeaza:

- seria si numarul avizului;
- data emiterii;
- datele de identificare ale furnizorului: denumire societate, adresa, CIF;
- datele de identificare ale cumparatorului: denumire societate, adresa, CIF;
- denumirea, cantitatea si pretul bunurilor livrate, dupa caz;
- date privind expeditia: numele delegatului, serie si numar CI, mijloc de transport, ora efectudrii
expeditiei;
- data primirii in gestiune si semnatura gestionarului primitor.
C. Nota de receptie

Formularul se intocmeste in doua exemplare, la locul de depozitare sau in unitatea cu
amanuntul, dupd caz, pe masura efectuarii receptiei. In situatia in care la receptie se constata
diferente, Nota de receptie si constatare de diferente se intocmeste in trei exemplare de cdtre
comisia de receptie legal constituita. In cazul in care bunurile materiale sosesc in transe, se
intocmeste cate un formular pentru fiecare transd, care se anexeaza apoi la factura sau la avizul de
insotire a marfii. Datele de pe verso formularului se completeazd numai atunci cand se constata
diferente la receptie.

Continutul minimal obligatoriu de informatii al formularului este urmatorul:

- denumirea unitatii;

- denumirea, numarul si data (ziua, luna, anul) intocmirii formularului;

- numarul facturii/avizului de insotire al marfii etc., dupa caz;

- numarul curent; denumirea bunurilor receptionate; U/M; cantitatea conform documentelor
insotitoare; cantitatea receptionatd, pretul unitar de achizitie si valoarea, dupa caz;

- numele, prenumele si semndtura membrilor comisiei de receptie, in conditiile in care se face
receptia marfii primite direct de la furnizor sau data primirii in gestiune si semnatura gestionarului in
situatia in care apar diferente;

- pretul de vanzare si valoarea la pret de vanzare, dupa caz, pentru unitatile cu amanuntul.
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In conditiile in care nu se inscriu datele valorice in Nota de receptie si constatare de
diferente, este obligatoriu ca aceste date ss se regaseasca intr-un alt document justificativ care sta
la baza inregistrarii in contabilitate a valorii bunurilor.

Asadar, printre elementele obligatorii pe care trebuie sa le contind Nota de receptie si
constatare de diferente se regases pretul de vanzare si valoarea la pret de vanzare, dupa caz,
pentru unitatile cu amanuntul precum si pretul unitar de achizitie si valoarea, dupa caz. Formularul
se intocmeste pe masura efectudrii receptiei.

D. Dispozitia de livrare
Continutul minimal obligatoriu de informatii al formularului este urmatorul:
- denumirea, numarul si data (ziua, luna, anul) intocmirii formularului;
- denumirea furnizorului;
- numarul curent; denumirea produselor; U/M; cantitatea dispusa; cantitatea livrata; pretul unitar in
cazul in care bunurile sunt destinate vanzarii;
- semnaturi: intocmit, dispus livrarea, gestionar, primitor.
E. Chitanta

Ca sifactura, chitanta trebuie completatd cu o serie de elemente obligatorii, dupa cum

urmeaza:

- denumire furnizor;

- codul de identificare fiscala al furnizorului (CIF);

- numarul de inregistrare la registrul comertului al furnizorului;
- adresa furnizorului;

- data emiterii chitantei;
- denumire client;
- codul de identificare fiscala al clientului;
- numarul de inregistrare de la registrul comertului al clientului;
- adresa clientului;
- suma incasata (in cifre si litere) si ce reprezinta aceasta. .
Spre deosebire de factura, chitanta nu poate fi stornata. In cazul in care o chitanta a fost
completata gresit, singura posibilitate este de a o anula, nefiind permise corecturi.
Pentru operatiuni in valutd, chitantele se intocmesc urmand aceleasi reguli ca si in cazul chitantelor
pentru sume numerar in lei. In plus, la elementele obligatorii ale chitantei se adauga si suma in
valuta (in cifre si in litere), precum si cursul de schimb valutar si contravaloarea in lei.
F. Registrul de casa

Se intocmeste in doua exemplare, manual sau cu ajutorul tehnicii de calcul, zilnic, de catre
persoanele care au calitatea de casier, pe baza actelor justificative de incasari si plati.

La sfarsitul zilei, randurile neutilizate din formularul cod 14-4-7A se bareaza. Soldul de casa al
zilei precedente se reporteazd, dupa caz, pe primul rand al registrului de casa pentru ziua in curs. Se
semneaza de catre casier pentru confirmarea inregistrarii operatiunilor efectuate si de catre
persoana din compartimentul financiar-contabil desemnata pentru primirea exemplarului 2 si a
actelor justificative anexate.

Continutul minimal obligatoriu de informatii al formularului este urmatorul:

- denumirea unitatii;

- denumirea si data (ziua, luna, anul) intocmirii formularului;

- numarul curent; numarul actului de casa; explicatii; incasari; plati;
- report/sold ziua precedentd;
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- semndturi: casier si compartiment financiar-contabil.

In vederea verificarii corectitudinii copletarii documentelor specifice activitdtii de vanzare
lucratorul in comert se va asigura ca:

- a folosit formularul corespunzator operatiunii consemnate in document si daca a respectat
dispozitile legale cu privirte la intocmire, daca a intocmite toate exemplarele, daca sunt completate
toate cerintele documentului, daca este completat rar, citet, daca contine semnaturile celor in drept.
- dacd nu s-au strecurat eventuale greseli la scrierea sumelor si efectuarea caculelor. Pentru
aceasta, se refac calculele cuprinse in document.
- daca s-au respectat dispozitile legale privind realitatea, necesitatea, oportunitatea si legalitatea
operatiei consemnate in document.

Verificarea de fond se refera la:
o Verificarea realitatii urmareste daca operatiunea cuprinsa in document este reala si daca a avut loc
in conditiile consemnate in document.
o Verificarea necesitatii urmareste daca operatiunea consemnata in document a fost utild unitatii.
o Verificarea oportunitdtii se face pentru a constata dacd operatiunea consemnata in document era
oportuna unitatii in acel moment, daca momentul ales era cel mai potrivit pentru efectuarea ei sau
se putea amana pentru alta perioada.
o Verificarea legalitdtii operatiunii sau a procesului economico-financiar consemnat in document
urmareste daca acestea se incadreaza in dispozitiile legale sau actele normative in viigoare.

Erorile constatate cu ocazia verificarii documentelor se po corecta numai conform dispozitilor
legale in acest sens. Corectarea erorilor prin radere sau stergere nu este permisa. Corectarea
se va face prin tdierea cu o linie a sumei sau a cuvantului gresit, in asa fel incat sa se poata vedea
ce s-a gresit si apoi deasupra se va scrie corect si v- a semnma cel care a facut corectura.

Dispozitile legale cu privire la corectarea documentelor interzic corectarea documentelor care
privesc operatii banesti in numerar sau prin banca si a documentelor care stau la baza inregistrarilor
in contabilitate. Un astfel de document gresit se anuleazd fara a se detasa din carnet si se
intocmeste un nou document corect.In timpul anului calendaristic, toate documentele se pastreaza
in arhiva curentd, care este organizata in cadrul fiecarui serviciu functional al unitatii respective. La
sfarsitul anului de gestiune, dupa expirarea acestuia, documentele se predau spre pdstrare arhivei
generale a unitatii respective

Capitolul 2. Raportarea activitatii de vanzare
2.1. Selectarea informatiilor

Sistemul informational economic reprezinta un ansamblu organizat de informatii economice
complexe, care se obtin prin prelucrare de date furnizate din anumite surse si care sint necesare
pentru organizarea, conducerea si desfasurarea activitatii economice.

In prezent, luarea deciziilor la nivelul agentilor economici se bazeaza pe informatia privind situatia
financiara si rezultatele activitatii intreprinderii, care este furnizatda de sistemul informational de
culegere, prelucrare, generalizare si transmitere a datelor numit contabilitate. Contabilitatea culege
informatiile primare, le prelucreaza aplicind metodele si procedeele sale specifice si le prezinta
utilizatorilor sub forma de rapoarte financiare.

In functie de gradul si caracterul interesului financiar, utilizatorii informatiei financiare se clasifica in
utilizatori interni si externi.
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Utilizatorii interni cuprind persoanele care participa la gestionarea intreprinderii la toate
nivelele si poarta raspundere pentru realizarea obiectivelor propuse. Acest grup cuprinde: managerii,
contabilii, specialisti in domeniul planificarii si analizei economico-financiare, sefii subdiviziunilor,
membrii organelor de conducere (Consiliul de directori sau alt organ), proprietarii intreprinderii.
Informatia financiara are un impact direct asupra deciziilor pe care le adopta utilizatorii interni.

Grupa utilizatorilor externi se divizeaza in doua categorii:

o utilizatori cu interes financiar direct;

o utilizatori cu interes financiar indirect.

In categoria utilizatorilor externi cu interes financiar direct intra:

o investitorii - care in baza informatiei financiare iau decizia de a investi sau nu mijloace in
aceasta intreprindere;

« creditorii (institutii financiar-bancare, furnizorii) - pe care ii intereseaza capacitatea de plata a
intreprinderii, probabilitatea rambursarii la timp si integral creditele si datoriile pentru
marfurile livrate, serviciile prestate,

e cumparatorii - care isi doresc relatii de duratd cu furnizori stabili care sint in stare sa le
satisfaca necesitdtile din punct de vedere cantitativ cit si calitativ.

o Categoria utilizatorilor cu interes financiar indirect se compune din:

e organele fiscale si de control — care urmaresc corectitudinea calcularii si achitarea in termen
la buget a impozitelor, taxelor si contributiilor de asigurari sociale si medicale.

e organele statistice — care generalizeaza darile de seama statistice prezentate de intreprinderi
si calculeaza indicatori macroeconomici la nivel de ramura si targ;

e organele de reglementare cum sunt Comisia Nationalda pentru Valori Mobiliare, Agentia
Nationala de Reglementare in Energetica si altele care reglementeaza anumite domenii de
activitate economica.

Totodatd, exista utilizatori interni cu interes financiar indirect cum ar fi salariatii intreprinderii si
organele sindicale — care nu au acces direct la informatia financiard, dar bunastarea carora depinde
de situatia economica a intreprinderii.

Datorita caracterului real, exact, complet si operativ pe care il are informatia contabild, si tinind cont
de rolul de suport pentru deciziile care se iau la intreprindere si in afara acesteia, contabilitatii fi
revine rolul de sistem informational principal al intreprinderii.

Functiile evidentei contabile

Contabilitatea, ca mijloc de culegere, sintetizare si prezentare a informatiei financiare, in
cadrul sistemului de gestiune a intreprinderii indeplineste urmatoarele functii:

Functia de informare , reprezinta functia de bazda a contabilitdtii si consta in culegerea,
prelucrarea si furnizarea informatiei privind fenomenele si activitatile economice ce au loc la
intreprindere. Informatia furnizatd de contabilitate se utilizeazd pe larg pentru planificarea,
elaborarea de strategii si tactici de actionare in viitor, analiza economico-financiara etc. Pentru ca
informatia furnizata de contabilitate sa fie utild, ea trebuie sa corespunda anumitor cerinte cum sint:

o autenticitatea — informatia prezentata trebuie sa fie veridica, usor controlabild;

e neutralitatea — informatia trebuie sa reflecta obiectiv procesele si fenomenele ce au loc la
intreprindere indiferent de interesele unor grupe de persoane;

e importanta (esentialitatea) — se manifesta prin posibilitatea influentei informatiei asupra luarii
deciziilor;

« oportunitatea — informatia trebuie prezentata la momentul potrivit, fara intirzieri;

« verificabilitatea — posibilitatea verificarii informatiei;
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e comparabilitatea — posibilitatea compararii informatiei in timp (in raport cu alte perioade de
gestiune) si spatiu (in raport cu indicatorii altor intreprinderi);

o claritatea — informatia trebuie sa fie usor de inteles, utilizatorii nu trebuie se depuna eforturi
mari pentru intelegerea informatiei furnizate de contabilitate.

Activitatea de vanzare a unui magazin este evidentiata si inregistrata zilnic.

Modalitatea de evidentiere difera in functie de marimea magazinului, (volumul vanzarilor) ;
de formele de vanzare folosite si de modalitatea de incasare a contravalorii mdrfurilor vandute.

In cazul unui magazin cu vanzare clasica si/sau vanzare prin autoservire cu 1,2 sau 3 case de
marcat evidentierea si inregistrarea vanzarilor se face zilnic, la sfarsitul zilei de muncd pe baza —
Raportului “Z"” — preluat de la casele de marcat a cdrui valoare trebuie sa corespundd cu monetarul
casei de marcat respective.

H.G.R. nr. 479/2003 privind aprobarea Normelor metodologice pentru aplicarea O.U.G. nr.
28/1999 privind obligatia agentilor economici de a utiliza aparate de marcat electronice fiscale,
republicatd, prevede la art. 64 alin (1) ca raportul fiscal de inchidere zilnica “raportul Z” este
documentul de finalizare a gestiunii pe termen scurt, respectiv zi de lucru, care contine in mod
detaliat date ce se vor inregistra in memoria fiscald ca date de sinteza pe termen lung, o data cu
emiterea acestui raport.

De asemenea, potrivit art. 65 alin (3) din actul normativ mentionat mai sus raportul Z
reprezinta “documentul pe baza cdruia se inregistreaza veniturile din activitatea de comert cu
amanuntul si prestari de servicii direct cdtre populatie in evidenta contabild a utilizatorului, cu
exceptiile prevazute de lege”.

Conform art. 6 din O.M.F.P. nr. 2226/2006 privind utilizarea unor formulare financiar-
contabile de cdtre persoanele prevazute la art. 1 din Legea contabilitdtii nr. 82/1991, republicata,
operatorii economici care au obligatia sa utilizeze aparatele electronice de marcat fiscale nu mai au
obligativitatea inregistrarii veniturilor realizate zilnic utilizdnd monetarul, chitanta sau alte documente
specifice iar raportul Z, care cuprinde valoarea totala zilnicd a operatiunilor efectuate, constituie
document justificativ de inregistrare a incasarilor zilnice in Registrul de casa si in evidenta contabild
a utilizatorului.

La finalul fiecdrei zile de activitate lucratorul in comert trebuie sa emita raportul de inchidere
- raportul Z.

Raportul Z trebuie sa contina:

— denumirea si codul fiscal ale operatorului economic emitent;

— adresa de la locul de instalare a aparatului de marcat electronic fiscal;

— logotipul si seria fiscald ale aparatului;

— numarul de ordine numerotat progresiv;

— data si ora emiterii;

— numarul bonurilor emise in ziua respectiva;

— valoarea totala a operatiunilor efectuate si totalul taxei pe valoarea adaugata, cu precizarea
nivelului cotei,

— valoarea totala a operatiunilor scutite de taxa pe valoarea adaugata;

— valoarea taxelor care nu se cuprind in baza de impozitare a taxei pe valoarea adaugata.

Suma totala de pe raportul Z se inregistreaza, in ziua respectiva, in registrul de casa, pe
incasari, iar in contabilitate va genera venitul din vanzarea marfurilor cu amanuntul si TVA colectata.
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In cazul in care este intrerup curentul sau casa de marcat este defectd, vanzirile se
inregistreaza intr-un raport special, care se achizitioneaza impreuna cu aparatul de marcat fiscal.
Acesta are acelasi rol ca si raportul Z.

2.2. Raportarea vanzarii
In cazul activitstii de desfacere de mérfuri se disting doud metode de evidenta a gestiunilor:

a. metoda global valorica — se foloseste in special in cazul vanzarilor prin magazine, iar evidenta
marfurilor are loc la pretul de vanzare al bunurilor, iar scaderea din gestiune a marfurilor vandute se
efectueaza printr-un coeficient K.

La acest tip de evidenta se utilizeazd urmdtoarele documente:

Factura fiscala sau Avizul de insotire a marfurilor — emisa de furnizor si care atesta
cumpararea bunurilor;

Nota de intrare-receptie si constatare de diferente — intocmita in douda exemplare de cétre
gestionarul care primeste si receptioneaza marfurile (un exemplar se anexeaza la Factura fiscala sau
Avizul de insotire a marfurilor si merge la contabilitate, iar un exemplar ramane la carnet);

Monetarul, emis de vanzator in doua exemplare, sau Factura fiscald de vanzare emisa in trei
exemplare (unul la cumparator-albastru, unul la contabilitate-rosu, unul la carnet-verde), impreund
cu Chitanta sau Bonul fiscal emis de casa de marcat, pentru vanzarea bunurilor;

Registrul de casa — reflectd in ordine cronologica toate operatiunile de incasari si plati in
numerar; se intocmeste in doua exemplare (un exemplar pentru contabilitate si un exemplar ramane
la carnet);

Raportul de gestiune — reflectd in ordine cronologica toate intrdrile si iesirile de marfuri; se
intocmesc doud exemplare (un exemplar pentru contabilitate si un exemplar ramane la carnet).

b. metoda cantitativ valorica— se foloseste in special in cazul vanzarilor en-gross, prin depozite, iar
evidenta marfurilor are loc la pretul de intrare al bunurilor, scaderea din gestiune a marfurilor
vandute efectuandu-se prin centralizarea marfurilor vandute la pret de intrare.

La acest tip de evidenta se utilizeazd urmdtoarele documente:

Factura fiscala sau Avizul de insotire a marfurilor — emisa de furnizor si care atestd
cumpararea bunurilor;

Nota de intrare-receptie si constatare de diferente — intocmita in doua exemplare de catre
gestionarul care primeste si receptioneaza marfurile (un exemplar se anexeaza la Factura fiscala sau
Avizul de insotire a marfurilor si merge la contabilitate, iar un exemplar ramane la carnet);

Factura fiscald de vanzare emisd in trei exemplare (unul la cumparator-albastru, unul la
contabilitate-rosu, unul la carnet-verde), pentru vanzarea bunurilor;

Registrul de casa — reflecta in ordine cronologica toate operatiunile de incasari si plati in
numerar; se intocmeste in doua exemplare (un exemplar pentru contabilitate si un exemplar ramane
la carnet);

Fise de magazie — reflecta in ordine cronologicd toate intrarile si iesirile de marfuri; pentru
fiecare reper de stocuri se intocmeste cate o fisa separat

Gestionarul magazinului zilnic centralizeaza aceste situatii (Raportul Z si monetarul) si le
raporteaza telefonic la biroul "Plan” al societatii comerciale de care apartine magazinul.
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La sfarsitul zilei de muncad, gestionarul magazinului intocmeste un document numit “Raport
de gestiune zilnic” in care se inregistreaza valoric toate intrdrile de marfuri din ziua respectiva, pe
baza notelor de receptie intocmite la primirea — receptia marfurilor si toate iesirile de marfuri pe
baza monetarului, a Raportului Z, a dispozitiilor de livrare, a facturilor si a avizelor de insotire a
marfurilor (in cazul vanzarilor pe bazd de factura si achitdrii contravalorii marfii pe baza de CEC,
dispozitie de plata, etc.).

Aceste rapoarte zilnice sunt pastrate la magazin, iar periodic (de ex. De cadal) sunt
prezentate si la serviciul “contabilitate” a societatii respective.

La sfarsitul lunii gestionarul magazinului va mai intocmi o situatie numita “Centralizatorul
vanzarilor zilnice” in care vor fi inregistrate toate rapoartele de gestiune zilnice, raportate,
comunicate in cursul lunii si va fi depusa la serviciul Contabilitate al societdtii comerciale.

Pe baza acestor situatii se pot stabili volumul intrarilor de marfuri ; volumul vanzarilor pe luna
respectivd si stocul de marfuri final al magazinului respectiv. Aceste operatiuni de evidentiere a
circulatiei marfurilor se realizeazd si la nivelul serviciului Contabilitate al societatii comerciale,
obtinandu-se astfel o dubla evidentiere, inregistrare, iar prin confruntarea situatiilor respective se
poate verifica legalitatea, corectitudinea si exactitatea operatiunilor economice desfasurate la nivelul
fiecdrui magazin, respectiv a societatii comerciale.

Raportul de gestiune zilnic

¢ se intocmeste la sfarsitul zilei de munca

e se inregistreaza toate intrdrile de marfuri din ziua respectivd pe baza notei de receptie.

e se inregistreaza toate iesirile de marfuri pe baza monetarului, Raportului “Z”, dispozitiilor de
livrare, a vanzarilor pe baza de factura iar achitarea contravalorii marfii se va face pe baza de CEC,
dispozitie de plata.

e std la baza intocmirii “Centralizatorului vanzarilor zilnice”.

UNITATEA ... veneeas [D)] - [
SECHIA vvvviirrirrirr e
(11 (o] = |

Raport de gestiune zilnic

Nr. crt Numadr Document | Explicatii Valoare lei
Marfuri Ambalaje
Intrari Sold precedent 50,000
1 20 NRCD 15950
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Vanzari siie iri Total intrari si sold 65950
200 Monetar 720
Total vanzari si iesiri 720
Sold final 65230
Gestionar Verificat

Capitolul 3. Aplicarea NPM si PSI
3.1. Aplicarea normelor de protectie a muncii

Dezvoltarea si modernizarea societatii, evolutia omului au dus la aparitia unor noi domenii de
munca, la dezvoltarea si la perfectionarea proceselor de productie. Totodatd a crescut volumul si
complexitatea mijloacelor de muncd si a tehnologiilor de fabricatie care evolueaza si se
modernizeaza in fiecare zi.

Odata cu acestea au crescut numadrul solicitarilor si factorii de risc, au crescut riscurile de
producere a accidentelor de munca si a bolilor profesionale. Astfel, prevenirea acestor accidente si boli a
inceput sd devind o preocupare importanta a omului.

In acest sens, au aparut noi concepte de protectie si de securitate a muncii care se refera la
asigurarea starii generale de sandtate si a integritatii fizice si psihice a intregului personal.

Totalitatea masurilor tehnice, sanitare, juridice si organizatorice, avand drept scop asigurarea
celor mai bune conditii de munca, prevenirea imbolnavirilor profesionale si a accidentelor de munca
reprezinta domeniul protectiei muncii.

De asemenea, protectia muncii are in vedere asigurarea unor conditii de munca speciale
pentru cei care efectueaza munci grele si vatamatoare, pentru munca femeilor si a tinerilor.

Scopul principal al programelor si al reglementarilor legale privind protectia si securitatea
muncii este de a preveni leziunile si accidentele de munca.
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La noi in tard protectia muncii este reglementatd in Constitutia Romaniei ca o importantd
problema de stat care antreneaza preocupari si raspunderi multilaterale si la toate nivelurile din
partea celor care organizeaza si conduc activitatea productiva.

Codul muncii (Legea nr. 10 din 23 noiembrie 1972) contine prevederi potrivit cdrora
“ protectia muncii se va asigura inca din faza de proiectare a obiectivelor si de realizare a
investitiilor, precum si introducerea de noi procese tehnologice, corespunzator nivelului stiintei si
tehnicii moderne” .

Noile reglementari legale cu privire la protectia muncii, respectiv Legea nr. 90/1996 (Legea
protectiei muncii) si normele metodologice de aplicare a acesteia, au imbogatit aceste prevederi.

De asemenea, Ministerul Muncii si Protectiei Sociale impreuna cu Ministerul Sanatatii
elaboreaza norme privind protectia si securitatea muncii, obligatorii pe intreaga economie, iar
ministerele si departamentele pe ramuri de activitate au obligatia de a elabora norme specifice de
protectie si de securitate @ muncii pentru fiecare loc de munca.

Din pacate, lipsesc normele de protectie a muncii in birouri si in special cele privitoare la
munca cu noile echipamente de calcul, activitati care in tarile dezvoltate sunt reglementate prin legi.

Un rol important in asigurarea protectiei muncii revine si contractului colectiv de muncad, care
se incheie intre unitate si angajati, si care constituie instrumentul juridic al carui scop constd in
organizarea superioara a muncii si in gasirea masurilor necesare pentru imbunatdtirea continud a
conditiilor de munca si de viata in unitate.

Modul in care se amplaseazd si se construiesc cladirile unde urmeaza sa se desfasoare
activitati productive, proiectarea si instalarea utilajelor si echipamentelor si dotarea lor cu dispozitive
de protectie a muncii precum si instruirea tuturor angajatilor constituie masuri tehnico-organizatorice
cuprinse in conceptul de protectie. Aceste norme tehnice reglementeazd nu numai conduita
oamenilor si conditiile pentru obtinerea unui cat mai mare randament cu minim de efort si cheltuieli,
Ci si asigurarea ocrotirii sanatatii si integritatii corporale.

Notiunea de protectie a muncii are, deci, un continut complex care, privit din punct de vedere
tehnic, cuprinde masurile tehnico-stiintifice luate pentru inldturarea accidentelor de munca si a
imbolnavirilor profesionale, iar din punct de vedere juridic, totalitatea normelor de drept referitoare
la obligatiile conducerii unitdtilor de a asigura personalului conditii bune pentru desfdsurarea muncii.

Dezvoltarea fortelor de productie si introducerea progresului tehnic a impus necesitatea
efectudrii de studii si de cercetari referitoare la munca, cu scopul de a mentine la un nivel cat mai
inalt starea fizica si psihicd a omului. Angajatul, indiferent ca lucreazd in birou sau in sectorul
productiv, trebuie sa poata raspunde in mod corespunzator cerintelor impuse de introducerea
progresului tehnic, fara ca acesta sa-i afecteze sanatatea sau rezistenta.

Aladturi de progresul tehnic, care a determinat schimbari fundamentale in muncd, un rol
deosebit in dezvoltarea studiilor si cercetarilor in domeniul protectiei muncii I-a avut conceptia
omului despre munca si in general evolutia stiintelor care au ca obiect munca, in special ergonomia.
=  Accidentele de munca

Desi munca in birou, din punct de vedere fizic, cu cateva exceptii, este relativ usoara, iar
elementele de risc sunt minime, nu este exclusa aparitia accidentelor si a bolilor profesionale.

Accidentele de munca pot fi definite ca fiind: vatamari corporale ale organismului, precum si
intoxicatia acuta profesionald, care se produc in timpul procesului de muncad sau in indeplinirea
indatoririlor de serviciu si care provoaca incapacitate temporard de munca de cel putin o z,
invaliditate sau deces.
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Accidentele de munca pot fi clasificate dupa urmatoarele criterii:
a) dupa numarul persoanelor afectate: accident individual si colectiv;
b) dupa urmarile asupra victimei: accidente care produc incapacitate temporara de munca (max. 30
de zile), accidente care produc invaliditate si accidente mortale;
c) dupa natura cauzelor directe: accidente mecanice, electrice, chimice, termice, prin iradiere sau
combinate;
d) dupa natura leziunilor: contuzii, plagi, intepaturi, tdieturi, striviri, arsuri, entorse, fracturi,
amputari, intoxicatii, electrocutari, insolatii, leziuni multiple;
e) dupa locul leziunii: la cap, la trunchi, la membrele superioare sau inferioare, cu localizari multiple;
f) dupa momentul in care se resimt efectele: cu efect imediat sau cu efect ulterior.

Cauzele producerii accidentelor de munca pot fi de naturd tehnicd sau organizatoricd, ele pot
proveni fie din conditiile de muncd fie datorate angajatului.

In munca de birou, odatd cu cresterea numarului echipamentelor moderne (calculatoare,
masini electrice de scris, copiatoare), cel mai mare pericol de vatdamare corporald il reprezintd
electrocutarea. De aceea, alegerea locului pentru instalarea echipamentelor, precum si realizarea
unor instalatii electrice corespunzdtoare sunt esentiale. Chiar inainte de instalarea unor astfel de
echipamente (unele calculatoare au nevoie de prize trifazice, 380 V), trebuie efectuate lucrari
corespunzatoare la instalatiile electrice cu electricieni autorizati.

De asemenea, trebuie rezolvatda problema instalatiei de impamantare. Aceasta se va efectua
de catre tehnicienii care vor instala noile echipamente in stransa cooperare cu electricienii autorizati
ai institutiei.

Pentru prevenirea accidentelor in birouri este necesar un mobilier adecvat care sa permita
incorporarea cablurilor astfel incat sa fie impiedicata agatarea sau smulgerea acestora.

Atentie sporita din partea angajatilor necesita si utilizarea unor echipamente precum masina
de tdiat hartie sau copiatorul (raza laser poate provoca orbirea iar unele componente sunt fierbinti).
= Madsuri de protectia muncii in birou

Mentinerea conditiilor sanatoase si sigure de munca in birouri impune angajatilor respectarea
urmadtoarele cerinte:

- sa pastreze ordinea in aria de lucru;

- sd recunoasca Si sa anunte orice potential pericol;

- sa raporteze si sa inregistreze accidentele corect, complet si clar, in concordanta cu procedurile stabilite
(anexa 10);

- sa urmeze instructiunile de folosire pentru echipa-mentele si pentru accesoriile din birou;

- sa foloseasca metode aprobate si sigure pentru ridicarea si pentru manevrarea obiectelor grele si
voluminoase;

- sa studieze regulamentele si regulile directoare pentru posturile ce implicd expunerea la un monitor
al calculatorului.

Avand in vedere absenta legislatiei privitoare la protectia muncii in birou la noi in tard,
prezentam in continuare cateva norme de securitatea muncii cuprinse in legislatia britanica.

In Legea din 1974 privind sanatatea si securitatea la locul de munca se arata ca angajatilor
trebuie sa li se ofere:

- un loc sigur in care sa isi desfasoare activitatea cu acces si cu iesire sigure;

- echipamente de siguranta (cu intretinere eficienta);

- sisteme de lucru stabile;

- un mediu de lucru sigur;

- metode sigure pentru manevrarea, pentru depozitarea si pentru transportul bunurilor;

—23 DE MAINE o> __
g& i M [;\[\,'[‘,11 N AL ?;.{77 SC Consulting & Protection SRL

18



<

UNIUNEA EUROPEANA Instrumente Structurale
2014.2020

Proiect co-finantat din Programul Operational Capital Uman 2014-2020

- facilitati de prim ajutor conform normelor Ministerului Sanatatii;

- instruire si supervizare a practicilor pentru asigurarea sanatatii;

- consultatii cu privire la punerea la punct si la mentinerea unor masuri eficiente de pastrare a
sanatatii si securitatii;

- declaratii scrise in legdtura cu sandtatea si cu securitatea la locul de munca si motivele pentru care
este adoptata acea politica.

Acelasi act contine si indatoririle angajatilor:

- sa aiba grija de propria lor sanatate si de sanatatea celorlalti, care poate fi afectata de actiunile sau de
omisiunile lor;

- sa respecte masurile de securitate;

- sa coopereze pentru mentinerea sanatatii si securitatii la locul de munca;

- s nu modifice sau sa nu foloseasca in mod gresit instrumentele necesare asigurarii securitatii
locului de munca.

Masurile de securitate se extind si dincolo de birou, deoarece uneori cei care lucreaza in birouri
trebuie sa se deplaseze in alte locuri cum ar fi depozite sau sectii de lucru. Faptul cd personalul de
birou nu viziteaza frecvent aceste spatii de lucru mareste riscul producerii accidentelor, daca acestia
nu sunt atenti si constienti de eventualele pericole.

Legea din 1963 privind securitatea birourilor, magazinelor si cdilor ferate
Ca urmare a acestui act normativ, firmele au obligatia de a oferi angajatilor urmatoarele:

- un spatiu de lucru de minim 3,715 m? pentru fiecare persoang;

- curatenie cel putin o datd pe saptamana;

- temperatura la inceputul zilei de lucru, cel putin 16°C;

- lumina potrivita si suficienta;

- ventilatie adecvata;

- toalete adecvate, apa potabila si facilitdti pentru spalare si pentru uscare;

- scaune solide si comode;

- echipamente de protectie in apropierea masinilor periculoase;

- echipamente de transport si de ridicare.

Legea din 1971 privind prevenirea incendiilor cuprinde urmatoarele norme de securitatea muncii:

A. Echijpamente

- Cititi si intelegeti instructiunile de folosire;

- Inchideti butonul de pornire si debrangati de la curent echipamentele nefolosite;

- Invatati cum se intrerupe curentul electric in caz de urgentg;

- Evitati indoirea cablurilor de alimentare ale masinilor;

Stabiliti sedinte regulate de verificare si de intretinere pentru echipamente;

Anuntati fara intarziere defectele aparute la echipamente;

Verificati daca partile periculoase ale masinilor sunt  prevdzute cu dispozitive de protectie, in
special masinile de tdiat hartie;

- Asezati echipamentele in locuri sigure, pe birouri sau pe mese.

- Pozitionarea si asezarea echipamentelor sa se faca astfel incat sa se previna blocarea cailor de
acces.
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B. Cladirea si imprejurimile

- Afisati un plan general al biroului si al cladirii;

- Aranjati mobilierul si echipamentele in locuri sigure;

- Asigurati-va ca toate coridoarele, scarile sunt sigure si cd nu au depozitate materiale inflamabile;
- Rezervati un loc pentru prepararea bauturilor calde departe de punctul de lucru.

C. Masuri de prevenire a incendiilor
- Pastrati cdile de evacuare libere, pentru a putea fi folosite in caz de urgentg;
- Asigurati-va ca stiti ce trebuie facut in caz de incendiu:
- cum se declanseaza alarma de incendiu;
- cum se foloseste echipamentul de stingere a incendiilor;
- care este cea mai scurtd cale de evacuare si ce alte cai pot fi folosite daca aceasta este blocata.
- Nu este permis fumatul in locuri din cladire unde exista riscul incendiilor;
- Asigurati-va ca materialele inflamabile sunt depozitate in magazii ventilate sau in dulapuri metalice;
- Verificati periodic dispozitivele de alarma si extinctoarele;
- Organizati periodic antrenamente pentru evacuare in caz de incendiu.

Anexa 11 contine o nota de instructiuni pentru proceduri de evacuare in caz de incendiu.

Asemenea norme sunt extrem de importante pentru birouri, mai ales ca acestea detin
materiale care se aprind si ard foarte usor, de aceea consideram ca este necesara si in tara noastra
o lege privind securitatea birourilor care sa cuprinda astfel de reguli.

Utilizarea normelor de protectie a muncii in birou au rolul de a contribui la imbunatatirea
conditiilor de muncd, la inldturarea cauzelor care pot provoca accidente si imbolndviri profesionale,
prin aplicarea unor procedee moderne de securitate, prin folosirea rezultatelor cercetarilor stiintifice
si prin organizarea corespunzatoare a muncii.

Prezentele norme specifice de protectie a muncii pentru comertul cu amanuntul cuprind cerintele
necesare pentru asigurarea securitatii si sanatatii in munca a personalului care desfdsoara diverse
activitati comerciale.

Prevederile prezentelor norme au ca scop diminuarea sau eliminarea pericolelor specifice
acestor activitati si desfasurarea proceselor de munca in conditii de munca si sanatate.

3.2. Aplicarea normelor de paza si stingere a incendiilor

Apdrarea impotriva incendiilor, apdrarea vietii oamenilor si a bunurilor constituie o problema
de interes public.
Proiectarea si executarea constructilor, instalatiilor si ale altor amenajari se realizeaza astfel
incat, in cazul unui incediu produs in faza de utilizare a acestora, sa asigure urmatoarele cerinte:
- Protectia si evacuarea utilizatorilor, tinand seama de varsta si de starea lor fizica
- Limitarea pierderilor de bunuri
- Preintampinarea propagadrii incendiuliui
- Protectia pompierilor si al altor forte care intervin pentru evacuarea si salvarea persoanelor,
protejarea bunurilor periclitate, limitarea si stingerea incediului si inlaturarea unor efecte
negative ale acestuia.
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Toate unitdtile comerciale trebuie sa fie echipate cu sisteme, instalatii, dispozitive, aparate si
alte mijloace de prevenire si stingere a incendiilor (stingatoare, alte aparate de stins incendii, utilaje,
unelte).

Masurile de prevenire care trebuie respectate in orice domeniu de activitate pentru
prevenirea si stingerea incendiilor (P.S.1.) sunt:

- Pentru prevenirea si combaterea incendiilor e necesar ca in laborator, santier, atelier, in
depozitele de materiale etc., in locurile stabilite prin instructiunile pazei contra incendiilor sa se
gaseasca mijloace pentru asigurarea impotriva incendiilor: stingatoare (extinctoare), galeti, lopeti,
lada cu nisip, paturi. Se va cunoaste locul exact al gurilor de incendiu si al furtunurilor. La instalatiile
electrice se vor folosi extinctoare de tip uscat.

- in locurile de munca, oricare ar fi ele, inainte de inceperea lucrului se va verifica dacd atmosfera
nu e incdrcatd cu gaze inflamabile sau toxice provenite de la instalatia de gaze defectd sau de la
vasele cu reactivi.

- La terminarea lucrului se va verifica daca sunt inchise ventilele instalatiei de gaze si robinetele de
apa, becurile de gaze, lampile de spirt, incalzitoarele electrice, flacoanele, borcanele cu reactivi sau
substante volatile, daca e stinsa lumina, daca ventilatia e in functiune.

- Lichidele inflamabile si volatile sunt manuite cu mare atentie, nu se vor tine in cantitati mari, nu
se vor pastra in vase deschise, se va evita varsarea lor si nu se vor tine si turna in apropierea
focului. La transvazarea lor, toate focurile din incaperi trebuie stinse, nu se vor varsa in chiuvete, nu
se incdlzesc la foc direct sau in vase deschise, ci numai intr-o baie de apa, folosindu-se un
refrigerent.

- In laboratoare, ateliere etc. este categoric interzis sa se spele pardoselile cu benzing, petrol
lampant sau alte produse volatile si inflamabile, sa se tind carpe, prosoape, halate imbibate cu
produse volatile, sd se usuce obiecte sau sa se lucreze cu produse volatile pe conductele sau
radiatoarele caloriferului, sa se lase nesterse produsele petroliere raspandite pe mese sau
pardoseald, sa se faca curatenie in timp ce becurile cu gaz sunt aprinse.

- Daca, intdmplator, se varsa o cantitate oarecare de lichid inflamabil, atunci se sting ' imediat
toate becurile de gaz, lampile de spirt, incalzitoarele electrice; nu se aprinde si, nu se stinge lumina,
se inchid usile si se deschid ferestrele, lichidul varsat se absoarbe cu un burete si se toarna intr-un
vas din care apoi se va turna intr-o sticla ce se poate inchide ermetic, se intrerupe aerisirea numai
dupa indepartarea completa a lichidului varsat.

- Daca se aprinde un lichid inflamabil (de ex.: spargerea unui vas) repede, dar fara panica, se sting
becurile de gaz, lampile de spirt, incalzitoarele electrice etc. si se indeparteaza vasele cu substante
inflamabile, se acopera flacara cu o paturd, prosoape si daca nu se stinge se imprastie nisip, iar daca
nu se stinge nici in acest mod, se folosesc extinctoare si, la nevoie se cheama pompierii.

- Daca se aprind hainele, accidentatul nu trebuie sa fuga, ci sa i se stingd imbracamintea prin
invelirea intr-o paturad, palton etc.

- Mainile, dupa ce au fost spalate cu benzind sau alte produse usor inflamabile, trebuie sa fie
spalate cu apa, sapun si sterse cu un prosop. E interzis a se usca mainile la foc dupa ce au fost
spalate cu produse petroliere.

- Aparatele care radiaza multa caldurd, precum si aparatele electrice de incalzit trebuie izolate cu
placi de azbociment si asezate la distantd de substantele inflamabile.

- Daca se aprind conductoarele retelei electrice, se intrerupe mai intai curentul de la comutator sau
tablou si se procedeaza la stingerea incendiului.

—23 DE MAINE o> __
g& i M [;\[\,'[‘,11 N AL ?;.{77 SC Consulting & Protection SRL

21



<

UNIUNEA EUROPEANA Instrumente Structurale
2014.2020

Proiect co-finantat din Programul Operational Capital Uman 2014-2020

3.3. Raportarea pericolelor care apar la locul de munca

In cazul aparitiei a unei defectiuni sau a unei situatii critice lucrdtorii trebuie sa anunte de
urgenta persoana responsabild, prezentandu-i toate amanuntele relevante pentru a putea inetervii si
inldtura orice situatie.

Persoana responsabild este aceea persoand care este desemnatd de cdtre conducdtorul
unitatii printr-o decizie scrisa prin care un lucrator sau mai multe persoane sunt desemnate sa aplice
masurile de prim ajutor, de stingere a incendiilor si de evacuare a lucratorilor.

Personalul nominalizat in cazul acorddrii primului ajutor va fii instruit in mod special privind
succesiunea operatiunilor salvatorului respectiv:

- izolarea zonei — evitarea cresterii numarului de victime

- degajarea accidentatului

- acordarea primului ajutor

- chemarea serviciilor de urgenta prin apel telefonic la 112

- supravegherea victimei si continuarea acordarii primului ajutor medical pand la sosirea
ambulantei.

Personalul nominalizat in cazul interventiei de stingere a incendiului va fi instruit in mod

special privind ORGANIZAREA INTERVENTIEI DE STINGERE A INCENDIILOR LA LOCUL DE MUNCA -
cuprinzand:
- stabilirea mijloacelor tehnice de alarmare si de alertare in caz de incendiu a personalului de la locul
de munca, a serviciilor profesioniste/voluntare/private pentru situatii de urgenta, a conducatorului
locului de muncd, proprietarului/patronului/ administratorului, precum si a specialistilor si a altor
forte stabilite sa participe la stingerea incendiilor;

- stabilirea sistemelor, instalatiilor si a dispozitivelor de limitare a propagarii si de stingere a
incendiilor, a stingatoarelor si a altor aparate de stins incendii, a mijloacelor de salvare si de
protectie a personalului, precizandu-se numarul de mijloace tehnice care trebuie sa existe la fiecare
loc de munca;
- stabilirea componentei echipelor care trebuie sa asigure salvarea si evacuarea
persoanelor/bunurilor, pe schimburi de lucru si in afara programului;
- organizarea efectiva a interventiei, prin nominalizarea celor care trebuie sa utilizeze sau sa puna in
functiune mijloacele tehnice din dotare de stingere si de limitare a propagarii arderii ori sa efectueze
manevre sau alte operatiuni la instalatiile utilitare si, dupa caz, la echipamente si utilaje tehnologice.
Datele privind organizarea activitdtii de stingere a incendiilor la locul de munca se inscriu intr-
un formular tiparit pe un material rezistent si se afiseaza intr-un loc vizibil.

3.4. Aplicarea procedurilor de urgenta si evacuare

Interventia la locul de munca presupune:
a) alarmarea imediata a personalului de la locul de munca sau a utilizatorilor prin mijloace specifice,
anuntarea incendiului la fortele de interventie, precum si la dispecerat, acolo unde acesta este
constituit;
b) salvarea rapida si in siguranta a personalului, conform planurilor stabilite;
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c) intreruperea alimentdrii cu energie electrica, gaze si fluide combustibile a consumatorilor si
efectuarea altor interventii specifice la instalatii si utilaje de catre persoanele anume desemnate;

d) actionarea asupra focarului de incendiu cu mijloacele tehnice de aparare impotriva incendiilor din
dotare si verificarea intrarii in functiune a instalatiilor si a sistemelor automate si, dupa caz,
actionarea lor manualg;

e) evacuarea bunurilor periclitate de incendiu si protejarea echipamentelor care pot fi deteriorate in
timpul interventiei;

f) protectia personalului de interventie impotriva efectelor negative ale incendiului: temperaturg,
fum, gaze toxice;

g) verificarea amanuntitd a locurilor in care se poate propaga incendiul si unde pot apdrea focare
noi, actionandu-se pentru stingerea acestora.

Planurile de interventie se intocmesc pentru asigurarea desfasurarii in conditii de operativitate
si eficienta a operatiunilor de interventie in situatii de urgenta, potrivit legii.

Planurile de evacuare a persoanelor in caz de incendiu cuprind elemente diferentiate in functie
de tipul si destinatia constructiei si de numarul persoanelor care se pot afla simultan in aceasta si se
intocmesc astfel:

a) pe nivel, daca se afla simultan mai mult de 30 de persoane;

b) pe incaperi, dacd in ele se afla cel putin 50 de persoane;

) pentru incdperile destinate cazarii, indiferent de numarul de locuri.

Planurile de evacuare se afiseaza pe fiecare nivel, pe cdile de acces si in locurile vizibile, astfel
incat sa poata fi cunoscute de catre toate persoanele, iar in incaperi, pe partea interioara a usilor.

Planul de evacuare se intocmeste pe baza schitei nivelului sau a incdperii, pe care se marcheaza
cu culoare verde traseele de evacuare prin usi, coridoare si case de scari sau scari exterioare.

Pe planurile de evacuare se indica locul mijloacelor tehnice de apdrare impotriva incendiilor:
stingatoare, hidranti interiori, butoane si alte sisteme de alarmare si alertare a incendiilor,
posibilitdtile de refugiu, incaperi speciale, terase, precum si interdictia de folosire a lifturilor in
asemenea situatii.

Pentru a putea analiza situatiile critice in vederea adoptarii celei mai bune solutii persoana
responsabild trebuie sa aibe capacitatea de:
- capacitatea de reprezentare a situatiilor critice (identificarea, compararea, exprimarea);
- capacitatea de intelegere (analizare, corelare, formulare de intrebari si ipoteze, interpretare);
- capacitatea de sesizare si propunere de rezolvari a problemelor, situatiilor critice identificate;
- capacitatea de a lua decizii.

Cercetarea evenimentelor este obligatorie si are ca scop stabilirea imprejurarilor si cauzelor
care au condus la producerea acestuia, a reglementdrilor legale incalcate, a raspunderilor si a
masurilor ce se impun a fi luate pentru prevenirea producerii altor cazuri similare si, respectiv pentru
determinarea caracterului accidentului.
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Capitolul 4. Aplicarea procedurilor de calitate

4.1. Asumarea responsabilitatilor pentru produsele vandute si pentru servicile aferente
vanzarii

Marfa, ca produs al muncii, are o anumita valoare a carei mdrime este determinatd de
valoarea materiilor prime si auxiliare introduse in fabricatie, de uzura aparatelor si a instalatiilor
tehnologice folosite, de timpul de munca necesar pentru producerea ei, de valoarea ambalajelor
folosite etc. Toate acestea, insumate, determind valoarea baneasca a marfii si se exprima prin pret.

Mdrimea valorii exprimatd prin pret este insa stabilita si in functie de modul cum marfa
satisface o anumita necesitate a omului adica in functie de valoarea de intrebuintare.

Marfurile sunt grupate dupa anumite criterii:

- dupa felul materialelor, pot fi: naturale si sintetice.

- dupa stadiul de prelucrare si folosire, pot fi: materii prime, produse semifabricate si produse
finite.

- dupa destinatie, pot fi: alimentare, imbracaminte, materiale sportive, de uz casnic, etc.

Clasificarea marfurilor cuprinde:

- sectorul — alcatuit din produse cu caracteristici similare, de exemplu - sectorul produselor
alimentare, sectorul produselor nealimentare.

- grupa — o parte din sector, de exemplu grupa “Laptele si produsele lactate” face parte din
sectorul alimentar; grupa “Marfuri cosmetice” face parte din sectorul nealimentar.

- subgrupa — cuprinde o parte din grupa. Exemplu — subgrupa “Conserve de lapte” face parte din
grupa “Laptele si produsele lactate”, subgrupa “Produse de igiena” face parte din grupa “Marfuri
cosmetice”

- sortimentul de marfa — o parte a subgrupei si cuprinde marfuri de acelasi fel, iar o subgrupa are
mai multe sortimente de marfuri. Exemplu — sortimentul de “Lapte praf” face parte din subgrupa
“Conserve de lapte”, sortimentul “Sapun de toaletd” face parte din subgrupa “Produse de igiend”.

- articolul — este o individualitate de bazd a sortimentului, care se distinge prin mai multe
proprietati: calitate, marime, culoare, etc. Exemplu — articolul “Lapte praf Rardu” are calitatea I,
vitaminizat si are 4,5% grasime; articolul “Sapunul de toaleta Fa” are culoare verde, miros de mere
si 72% grdsime.

- sortul — este o individualitate a articolului care detaliazé variantele acestuia, distingandu-le
printr-o singura proprietate. Exemplu — laptele praf “Malita”cu 4,5% grdsime si sdapun “Fa” de
culoare verde.

In activitatea de comert se foloseste uzual, expresia ,sortiment de marfa”. Acesta poate fi o parte a
subgrupei care cuprinde produse de acelasi . Articolul este un element al sortimentului care se
distinge prin calitate, culoare, marime.

Valoarea de intrebuintare a unui produs este determinatd de anumite proprietati ale
produsului.

Valoarea de intrebuintare a unui produs este determinatd de anumite propietdti ale
produsului. Aceste proprietati sunt dependente de structura materiilor prime, de componenta
chimica a acestora , de formele de prelucare tehnologica etc.

Proprietatile sunt grupate si definite diferit.

In functie de metoda de stabilire pot fi:

- Proprietdti organoleptice, stabilite prin metoda organoleptica.

4
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- Proprietdti fizice, chimice, microbiologice, stabilite prin metode de laborator.
Dupa propietatea predominanta care determina destinatia produsului distingem:
- Proprietati organoleptice
- Proprietati optice
- Proprietati electrice
- Proprietati mecanice
- Proprietati termice
- Proprietati magnetice
- Proprietati acustice etc.

a. Proprietatile organoleptice fiind urmarite cu ajutorul organelor de simt sunt exprimate prin
cuvinte. Se stabilesc cu ajutorul celor cinci simturi (vaz, auz, miros, tact, gust) care au capacitatea
de a inregistra efectele insusirilor unui produs si a le reflecta corespunzator senzatiilor create.

Astfel, senzatiile vizuale ne redau forma produsului, aspectul, culoarea, suprafata.

Senzatiile auditive sunt exprimate prin sunet, zgomot.

Senzatiile olfactive sunt exprimate prin insusirea organolepticd, denumitd miros, iar senzatiile
gustative stabilite de cavitatea bucala si laringe se exprima prin gust diferebtiat in 4 tipuri:dulce,
acru, sarat, amar.

Senzatia tactila stabilita cu ajutorul degetelor, a limbii (la marfuri alimentare) este exprimata prin
cuvintele neted, aspru, moale, fraged, compact, etc.

b.Proprietdtile fizice sunt foarte diferite. Stabilirea lor completeaza insusirile generale ale
produsului.

b.1 Masa reprezinta cantitatea de materie intr-un produs determinatd prin cantdrire.Pentru
aprecierea cantitativa a marfurilor, masa apare sub mai multe forme:

- masa totala a produsului (masa brutd) reprezinta masa marfii, inclusiv masa ambalajului (tara) si
se determina prin cantarire. Daca din masa totald se scade masa ambalajului se obtine masa neta a
marfurilor.

- masa specifica reprezintd masa unitatii de volum exprimata in g cm sau hg dm.

- masa pe metrul patrat (g/cm? ) sau pe metru liniar (g/m?) se determind prin masurarea i
cantdrirea unitdtii de suprafata sau de lungime a produsului respectiv.

b.2 Viscozitatea reprezinta rezistenta la curgere a unui fluid (lichid sau gaz).

b.3 Umiditatea produselor se apreciaza , in general, dupa cantitatea de apa , care se pierde
prin uscare la o temperaturd anumita (105 C).

b.4 Higroscopicitatea reprezinta proprietatea marfurilor de a absorbii vaporii de apa din
mediul inconjurator. Este influentatd de natura materialului, de umiditatea relativd si temperatura
aerului

c. Proprietatile optice sunt determinate de structura fizica a materiei din care sunt formate
produsele. Cele mai importante sunt: luciul, transparenta, reflexia, refractia.

d. Proprietatile termice sunt determinate de comportarea marfurilor la actiunea caldurii.
Conductibilitatea termica este proprietatea corpurilor de a transmite cadldura prin masa lor.

e. Proprietdtile electrice se refera la conductibilitatea electrica, care este proprietatea
corpurilor de a permite deplasarea sarcinilor electrice in interiorul lor. Este caracteristica pentru
metale, aliaje, etc.

Proprietdtile dielectrice sunt specifice marfurilor electroizolatoare: sticla, porteanul, lemnl,
materialele plastice.

f. Proprietatile mecanice se refera la comportarea marfurilor fata de actiunea diferitelor forte
exteriaore ce le pot modifica structura sau forma. Cele mai importante proprietati mecanice sunt:

—>} DE MAINE o
gﬁ iIMPREUN A ! \\/// SC Consulting & Protection SRL

25



<

UNIUNEA EUROPEANA Instrumente Structurale
2014.2020

Proiect co-finantat din Programul Operational Capital Uman 2014-2020

> rezistenta este proprietatea materialelor de a nu ceda la anumite solicitdri si sarcini:
tractiune, compresiune, incovoiere, indoire, etc

> duritatea este proprietatea corpurilor de a rezista mai mult sau mai putin la patrundere,
atunci cand asupra lor actioneaza o forta exterioara.

> plasticitatea este proprietatea materialelor de a se modela usor, prin apdasare. Aceasta
proprietate este influentata de anumite conditii, temperatura, umiditate.

> elasticitatea este proprietatea corpurilor de a revenii la forma si dimesiunile initiale dupa ce
fortele exterioare care au actionat au incetat

> felxibilitatea reprezintd proprietatea unor materiale de a se indoi , fara a se deforma, atunci
cand asupra lor actioneaza o forta exterioara

> durabilitatea este proprietatea pe care o au marfurile de a-si mentine cat mai mult insusirile

in timpul folosirii lor

g. Proprietdtile tehnologice se refera la comportarea unor produse in procesul de prelucrare.
De exemplu, pentru metale sunt specifice turnabilitatea, maleabilitatea, durabilitatea, etc.

h. Proprietatile chimice definesc cantitatea si felul substantelor chimice din produs si
comportarea acestora la diferiti agenti chimici.

i. Proprietdtile microbiologice privesc cantitatea si felul microorganismelor admise in
alimente. Pentru unele produse in anumite etape ale procesului tehnologic, microorganisele au o
influenta favorabild asa cum este cazul alimentelor a cdror fabricatie este bazata pe actiunea
fermentativa a unor bacterii si drojdii, de exemplu fermentarea lacticd, alcoolicd, precum si topirea
inului si a canepei in industria textila.

Actiuni nefavorabile ale microorganismelor se intalnesc, de reguld, in timpul pastrarii din cauza
nerespectarii factorilor de temperatura, umiditate, mai ales la marfurile alimentare provenite din
organisme vii.

Calitatea produselor este definitd prin totalitatea insusirilor concrete si a caracteristicilor care
determina utilizarea lor in raport cu scopul pentru care au fost create, precum si eficienta lor
economica.

Calitatea unei marfi este determinata de:

- parametrii tehnici (functionalitate, rezistenta la uzurg, etc.)

- parametrii economici (consum de energie si materii prime)

- parametrii estetici (aspect, culoare, forma, etc.)

Calitatea produselor prezinta o deosebita insemnadtate pentru intrega societate, deoarece are efecte
favorabile in toate domeniile activitatii economice.

Calitatea marfurilor este determinata de o serie de factori ca: materia prima, procesul tehnologic,
ambalajul, marcarea, transportul, pastrarea. Toti acesti factori formeaza continutul unor documente
elaborate la nivel national, european sau international si denumite standarde. Ele prescriu conditiile
de calitate a marfurilor.

Deoarece marfurile iti pot modifica calitatea si pe parcursul comercializarii, apar si alti factori care
influenteaza calitatea acestora, cum ar fi: pastrarea, conditii de ambalare si gradul de calificare a
lucratorului din comert.

Factorii care influenteaza calitatea marfurilor sunt :

1. Materii prime si materii auxiliare. Nivelul lor calitativ, stabilit in momentul introducerii in fabricatie
a produsului, imprima caracteristici ce se gasesc in produsul finit.

2. Procesul tehnologic — cuprinde un ansamblu de operatii logic succedate, desfagurate pe baza unor
retete de fabricatie sau a unui proiect tehnologic. In cadrul acestuia o contributie hotdratoare o are
starea de functionare a aparatelor, cat si forta de munca (lucratorul). Cand nu respecta reteta de
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fabricatie, sau nu realizeaza corect etapele de fabricare, produsele finite pot sa prezinte abateri de la
calitatea prescrisa (cea prevazuta in standarde), respectiv defecte. Numarul si marimea acestor
defecte reprezinta criteriul de sortare a produselor in mai multe calitati.
3 Ambalajul. Acest factor care influenteaza calitatea unui produs poate fi definit sau vazut tot o
marfd. El se obtine in intreprinderi speciale, din materii prime definite, in forme, marimi si culori
variate, in functie de produsul ambalat.
Ambalajul are influenta pozitiva asupra produsului atunci cand intruneste urmatoarele conditii:

- este bine construit ca sa poata asigura integritatea produsului

- este neutru fata de produsul ambalat corespunde din punct de vedere igienico-sanitar

- are marimi estetice privind forma, culoarea, capacitatea, ceea ce poate sa stimuleze
vanzarea produsului.

- este usor de manipulat.
Rolul ambalajului este acela de a asigura integritatea produsului ambalat si de a contribui la
mentinerea calitatii acestuia pe toata perioada folosirii lui.
Clasificarea ambalajelor se face dupa mai multe criterii:
e dupa natura materialelor din care sunt obtinute
- ambalaje din hartie, carton
- ambalaje din sticla
- ambalaje din metal
- ambalaje din materiale plastice
- ambalaje din materiale textile

- ambalaje din materiale complexe
e dupa sistemul de confectionare
- fixe

- demontabile

- pliabile

e dupa tipul ambalajului

- lazi

- cutii

- flacoane

- pungi

e dupa domeniul de utilizare

- ambalaje de transport

- ambalaje de prezentare

- ambalaje de desfacere

e dupa natura produsului ambalat
- pentru produse alimentare

- pentru produse industriale

- pentru produse periculoase

e dupa gradul de rigiditate

- rigide

- semirigide

- suple

e dupa modul de circulatie

- refolosibile
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- nerefolosibile

Ambalajul, in general reprezintd un mijloc de protectie a marfii, dar ambalajul de desfacere trebuie
sa fie, in acelasi timp si un element de promovare a produsului, de raspandire, de concretizare a
frumosului.

La realizarea estetica a unui ambalaj de desfacere concura: materialul utilizat, forma si elementele
grafice (desene, culoare, text, etc.)

Toate aceste cerinte estetice realizate la un ambalaj de desfacere are un mare rol asupra psihicului
cumpardtorului si in acelasi timp contribuie la educarea si dezvoltarea gustului acestuia pentru
frumos.

Metode de ambalare

- Ambalarea colectiva — se face prin gruparea intr-o singura unitate de vanzare a mai multor
produse. Pentru aceasta se utilizeaza cartonul, hartia, folile contractabile. Metoda se foloseste la
ambalarea unor produse ca: zahar, fdind, orez, malai, obtindndu-se pachete paralelipipedice
paletizate.

- Ambalarea portionatd — cantitatea de produs cuprinsa in ambalaj este astfel stabilita incat
sa fie consumata la o singurd folosire. Metoda se foloseste in ambalarea zahdrului, biscuitilor,
cafelei, branzeturilor. Ca materiale de ambalare se folosesc foliile contractabile, foliille termosudabile
din aluminiu sau hartie metalizata.

- Ambalarea tip aerosol — ambalajul este un recipient rezistent la presiune, usor (din
aluminiu, tabla cositorita, sticld, materiale plastice) pe de altd parte permite distribuirea acestuia in
momentul in care este actionatd. Recipientul nu este reutilizabil. Se folosesc in general recipiente de
aluminiu care contin produsul activ si un gaz comprimat (agent propulsor). Metoda se utilizeaza
pentru ambalarea produselor cosmetice, farmaceutice, alimentare (frisca), chimice (vopsele),
produselor chimice (insecticide).

- Ambalarea in folii contractabile — aceasta presupune ambalarea produselor in bucdtii mici,
uniforme, asezate pe o placa suport, inchise prin acoperire cu folie si termosudare. Se utilizeaza
pentru ambalarea marfurilor alimentare, produse cosmetice, jucariilor, medicamentelor, obiectelor
din sticla, portelan.

- Ambalarea aseptica — termenul ,aseptic” presupune absenta microorganismelor. Aceastd
metodd presupune incdlzirea rapida a produselor la temperaturi cuprinse intre 90°C — 150°C,
mentinerea lor la aceastd temperatura timp de cateva secunde si apoi rdcirea lor la aceasta
temperatura timp de cateva secunde si apoi rdcirea brusca. Pentru obtinerea ambalajelor se
foloseste materiale complexe pe baza de hartie si carton.

- Ambalarea in vid — consta in ambalarea produsului intr-un ambalaj impermeabil la gaze si
scoaterea aerului. Materialele folosite pentru aceasta metoda sunt materialele din carton pentru
ambalaj exterior si folii din materiale complexe de ambalare (hartie, folie aluminiu) termosudabile,
impermeabile si cu rezistentd mecanica buna.

- Ambalarea in atmosfera modificatd — consta in inchiderea produselor intr-un ambalaj in care
atmosfera din interior este modificata (continutul in dioxid de carbon, oxigen, azot si vapori de apa).
Alegerea gazului sau amestecului gazos depinde de natura produsului. Ex. azotul care inlocuieste
oxigenul reduce oxidarea grasimilor; la ambalarea carnii amestecul gazos contine si oxigen care
mentine culoarea rosie a carnii; in cazul legumelor ele nu-si schimba culoarea datorita oxigenului
existent. Prin aceastda metoda se pot ambala: produse vegetale proaspete, paste fainoase, carnea,
pestele, cafeaua.

In prezent se pune un accent deosebit pe utilizarea ambalajului ecologic adica un ambalaj care
poate fi recuperabil sau a cdrui degradare nu polueaza mediul. Exemplu de ambalaje ecologice :
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ambalaje din hartie si carton; ambalaje din aluminiu pentru cd nu este toxic si poate fi reciclat de un
numar infinit de ori.

Materialele plastice nu sunt ecologice pentru cd pot polua mediul inconjurator prin deseurile
rezultate din utilizarea lor si prin gazele emise prin incinerarea lor.

Ambalajul din material lemnos sunt recuperabile, dar necesita cheltuieli mari pentru recuperare si
reconditionare.

4. Marcarea — este factor de calitate cu un rol dublu: de informare — identificare a produsului si
estetic, determinat de varietatea solutjilor

Continutul marcarii cuprinde:

- elemente de identificare ca: denumirea produselor; denumirea fabricii sau emblema
acesteia (prin semne specifice), denumirea documentului pe baza cdruia a fost fabricat produsul,
cantitatea ambalata, pretul.

- elemente de informare privind compozitia produsului ambalat; indicatii de utilizare sau chiar
de pastrare.

Ca factor care influenteaza calitatea, marcarea contribuie la cresterea valorii produsului, trezind
totodata curiozitatea cumparatorilor.
Formele marcarii sunt:

- Etichete litografiate care cuprind printr-o grafica estetica si fotografia produsului ambalat
(de exemplu la cutiile si borcanele cu produsele conservate).

- Banderole litografiate folosite de reguld la produse zaharoase.

- Ambalaje de hartie superioare (ceratd, metalizata)litografiate direct.

- Stantarea — o imprimare codificatd, aplicaté pe ambalaje metalice sau prin cuvinte, aplicata
pe ambalaje de sticla; mase plastice.

- Stampilarea si pirogravarea sunt imprimarii in lemn, aplicate ambalajului din lemn. La
produsele din import trebuie sa existe o0 marcare tradusa in limba romana.

5. Transportul — acest factor care influenteaza deasemenea calitatea produselor este precis stabilit
prin standarde, in functie de felul, cantitatea produsului, marimea ambalajului, durata de transport,
anotimpul.

Pentru a-si indeplini rolul de factor, transportul trebuie sa asigure:

o mijlocul de transport corespunzator fiecdrei grupe de produse.

e Conditii de temperaturd, umiditate, aerisire specifice grpelor de produse.

e Conditii de igiena sanitara pe perioada manipularii si transportului

e O aranjare corespunzatoare a ambalajelor care sa permita stabilitate pe toata durata
transportului.

6. Pdstrarea - are un rol determinant asupra calitdtii produselor. Se face in spatii special
amenajate, deoarece pe aceasta perioada de pastrare pot sa apara modificari nedorite, soldate cu
pierderi materiale iar unele produse in conditii corespunzatoare de pastrare pot sa-si imbundtateasca
calitatea cdpatand caracteristici esentiale.

7. Calificarea lucratorului din comert — este un alt factor care influenteaza calitatea marfurilor, ca
obiect al muncii sale.

Atunci cand lucratorul dovedeste neglijentd sau nestiinta in pdstrarea, manipularea, ambalarea
produselor sau a mijloacelor de munca folosite in activitatea sa el deterioreaza calitatea produselor
respective.

Modificari calitative ale produselor alimentare in timpul pastrarii si conservarii
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In timpul p&strarii, produsele alimentare suferd o serie de modificiri care pot influenta negativ
calitatea acestora.
Factorii care determind aceste modificari sunt:
a) Factori interni ai produsului
- compozitia chimica
- starea biologica
- gradul de prelucrare tehnologicd
- proprietatile fizice ale produsului
b) Factori externi ai mediului
- temperatura si umiditatea spatiului de pastrare
- circulatia aerului (ventilatia)
- radiatjile
- microorganismele din mediu
- ambalajul
- respectarea vecinatatii admise
- conditiile igienice ale spatiului de pastrare
Regimul optim de pastrare presupune asigurarea echilibrului intre factorii interni si cei externi.
Modificarile care au loc in timpul pastrarii in produse pot fi:
a. modificdri fizice — se datoreaza variatiilor temperaturii si umiditatii relative a aerului.

- Absorbtia si desorbtia — apar mai ales la produsele higroscopice. Absorbtia determina
modificari de aspect, culoare si favorizeazda mucegdirea. Desorbtia determind uscarea produselor,
determinand modificari de structurd, aspect, greutate.

- Inghetarea

- Precipitarea — se produce datoritda pastrarii alimentelor la temperaturi scazute (uleiurile
alimentare).

- Dilatarea (creste presiunea vaporilor in recipiente si pot apdrea exploziile). Exemple:
bauturi alcoolice tari tinute la temperaturi ridicate.

b. modificari chimice - sunt determinate de temperatura, umiditate, actiunea oxigenului si a luminii
asupra produselor

- Oxidarea grasimilor (rancezirea) — apare la produsele bogate in grasimi. Se manifesta
prin gust si miros neplacut, schimbarea culorii, consistentei.

- Inbrumarea neenzimaticd — apare ca urmare a interactiunii intre diferite substante
chimice din compozitia chimica a acestora. Apare de exemplu in procesul tehnologic de deshidratare
a legumelor, fructelor, laptelui.

- Bombajul chimic — in cazul conservelor, coroziunea cutiilor imperfect cositorite
determinand bombajul chimic.

c. modificari biochimice

- Respiratia — se manifesta la legume si fructe proaspete, apare sub forma fermentatiei
alcoolice. )

- Imbrumarea enzimatici — se manifesta prin inchiderea culorii pulpei fructelor,
legumelor, cand vin in contact cu oxigenul din aer sau in cazul tesuturilor vatamate.

- Incoltirea (germinarea) — se manifesta la cereale, leguminoase.

- Maturarea — are efecte pozitive asupra produselor alimentare prin inbunatdtirea
proprietatilor organoleptice. Apare la legume, fructe, branzeturi, carne, vinuri.

d. modificari microbiologice

- Fermentatia: alcoolica, aceticd, lactica, butirica
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- Putrefactia — produsele au miros respingdtor si sunt otrdvitoare

- Bombajul microbiologic —apare la conservele care nu au fost corect sterilizate sau cand
cutiile nu sunt etangse.

- Mucegairea — este caracteristica produselor vegetale si apar la suprafata produselor
bogate in zaharuri, in conditii de umiditate ridicata. Produsele chimice isi modofica aspectul, gustul,
mirosul, consistenta.

Cerintele unei bune pastrari a marfurilor sunt:
e asigurarea parametrilor de pastrare specifici fiecarui produs : temperaturd, umiditate specifica,
circulatia aerului, etc.
e aranjarea marfurilor respectandu-se vecindtatea admisd deoarece sunt produse care transmit in
spatiul de pastrare mirosul lor caracteristic, cedeaza din continutul propriu de apa, iar produsele
hidroscopice pot sa absoarba si sa retind aceste componente.
e asigurarea conditiilor de igiena sanitara prin igienizare, dezinfectie, dezinsectie, deratizare.
e aranjarea ambalajelor in asa fel incat sa permita exercitarea unui control permanent asupra
modului cum produsele isi mentin calitatea.
Cerintele de pastrare prezinta particularitati pe grupe de produse care sunt prevdzute in standarde,
norme tehnice.
RECEPTIA MARFURILOR

Receptia este operatia de identificare si verificare cantitativda a marfurilor care se primesc in
unitatea comerciald.

Scopul receptiei marfurilor consta in:
o Verificarea modului in care furnizorul isi indeplineste obligatiile asumate prin contract cu privire la
sortiment, calitate, cantitate, ambalare, marcare, etc.
e Verificarea masurii in care organele de transport si-au respectat obligatiile asumate in legatura cu
mentinerea cantitatii si calitatii marfurilor transportate.

Receptia marfurilor contribuie la realizarea urmatoarelor obiective:
o Evitarea patrunderii in reteaua comercialad a marfurilor necorespunzdtoare calitativ, ca structura si
sortiment
o Evitarea formarii stocurilor supranormative, care genereaza imobilizari de fonduri si plati pentru
dobanzi.
e Influentarea directda a producatorilor pentru a furniza numai marfuri corespunzatoare
standardelor, normelor tehnice si caietelor de sarcini, prin refuzul produselor necorespunzatoare
¢ Stabilirea raspunderii materiale pt orice paguba produsa ca urmare a receptionarii unor marfuri
necorespunzatoare caliutativ sau cantitativ.
e Receptia marfurilor, proces secundar in sistemul tehnologic al magazinului, réspunde pe deoparte
nevoilor de gestionare corecta a ofertei de marfuri, iar pe de alta parte, cerintelor de garantare a
calitatii bunurilor de consum comercializate.
Receptia marfurilor care se efectueaza in cadrul magazinului este de doua tipuri:
o receptie cantitativa care se efectueaza prin cantdrirea, masurarea si numdrarea marfurilor primite
o receptia calitativa care se efectueaza prin metode organoleptice (efectuate cu ajutorul simturilor :
miros, gust, vaz, auz, pipdit) si prin metode de laborator atunci cand exista dubii in legatura cu
calitatea marfurilor primite.
Receptia cantitativa se efectueaza prin compararea cantitatii efective a marfurilor primite cu
cantitatea inscrisd in documetele de insotire a marfurilor — factura fiscala si avizul de insotire a
marfii.
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Receptia calitativa se poate executa concomitent cu receptia cantitativd la marfurile de sortiment
simplu (faind, zahar, orez, etc) sau in mod ditinct la marfurile de sortiment complex.

Verificarea calitatii marfurilor pe cale organoleptica presupune efectuarea unor operatii comune
tuturor marfurilor, dar si a unor operatii distincte in functie de natura produselor.

= Operatiile comune sunt:

1. verificarea existentei documetelor care trebuie sd insoteascd marfurile : documente de livrare
(factura fiscala si avizul de insotire a marfii), documente de certificare si garantare a calitatii
(certificat de calitate, buletin de analiza, certificat de garantie )

2. verificarea ambalarii : daca materialuzl folosit este corespunzator produsului ambalat si daca este
integru, nedeteriorat, estetica acestuia, iar la alte produse functionalitatea ambalajului (ambalajele
de tip aerosoli)
3. verificarea marcdrii : dacd cuprinde mentiunile necesare identificarii produsului, marca de
fabrica, iar pentru unele produse cum sunt cele alimentare, medicamente, etc daca au data
fabricatiei si termenul de garantie sau de valabilitate.
4. confruntarea a ceea ce este marcat cu continutul ambalajelor, identificand felul produselor si
daca corespund ca structura sortimentala cu ceea ce a fost contractat sau comandat.
. Operatiile distincte diferd in functie de natura produselor alimentare si nealimentare iar in
cadrul celor nealimentare in functie de materia prima din care s-au obtinut si de particularitdtile
tehnice. De exemplu:
La produsele alimentare:
- verificarea aspectului exterior si la unele produse si acelui interior
- verificarea culorii
- verificarea gustului si a mirosului
- verificarea consistentei
La confectii :
- verificarea aspectului
- verificarea culorii si a imprimeurilor
- verificarea conditiilor referitoare la confectionare
- verificarea garniturilor
La aparatele electrocasnice si electronice :
- verificarea aspectului general
- verificarea existentei si integritatii partilor componente si a accesorilor
- verificarea functionarii produsului si a interschimbabilitatii accesorilor la unele aparate (aspirator,
robot de bucdtarie)
La articolele din sticla si ceraminca :
- identificarea tipului de sticla (comuna si cristal) si ceramica (faiantd, portelan)
- verificarea formei prin confruntare cu produsul omologat
- verificarea aspectului
- verificarea culorii si decorului
- verificarea executiei
Receptia trebuie facuta cu multd exigenta pentru a se observa produsele necorespunzadtoare
calitativ. Furnizorul raspunde de viciile ascunse ale produsului care nu pot fi observate la receptie,
dar nu raspunde fata de vicile aparente vizibile pe care eventual comerciantul nu le-a sesizat datorita
neatentiei sale.
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4.2 Verificarea calitativa a rezultatelor activitatii

In Romania, asistdm in ultimii ani, la intensificarea preocuparilor in domeniul calitatii
marfurilor si a serviciilor.
La baza acestor preocupari sta activitatea desfasuratd de Asociatia de Standardizare din Romania -
ASRO care are ca obiectiv principal de activitate elaborarea si implementarea unor standarde.
Standardul este un document in care sunt specificate caracteristicile de calitate ale
produselor, metodele de verificare a calitatii acestora, modalitatile de efectuare a receptiei calitative,
conditiile de ambalare, marcare, transport, depozitare.

Activitatea de standardizare in Romania urmdregte:
- Imbunatdtirea calitatii vietii
- Protectia vietii, sanatatii si securitatii persoanelor fizice, a mediului inconjurator si apararea
intereselor consumatorilor.
- Protectia consumatorilor printr-un nivel de calitate al produselor si serviciilor adoptat
necesitatiilor si verificat corespunzator.
- Recunoagterea internationala a produselor si serviciilor romanesti
- Inldturarea barierelor tehnice din calea comertului international
- Respectarea intereselor economiei nationale in activitdtile de standardizare internationale si
europene.
In tara noastra, conform legislatiei in vigoare, exista 3 categorii de standarde:
1. Standarde nationale — SR (standard roman) — are un caracter voluntar, conform O.G. nr. 39/1998
aplicarea lui poate deveni obligatorie in cazul in care considerente de ordin public, de protectie a
vietii, a sanatdtii si a securitdtii persoanelor fizice, a mediului inconjurdtor fac necesara o astfel de
masura.
2. Standardele profesionale — se aplica in anumite domenii de activitate, pentru a se asigura ca
produsele sau serviciile sunt in conformitate cu prescriptiile stabilite.
3. Standardele de firma sunt elaborate si aplicate la nivelul unei firme.
Structura unui standard este urmatoarea:
- Generalitati: se refera la obiect, domeniu de aplicare, sortimente, calitdti, terminologie,
clasificare, simbolism, etc.
- Conditii tehnice de calitate: se refera la forme, dimensiuni, defecte admise si neadmise, conditji
de sortare pe clase de calitate etc.
- Reguli pentru verificarea calitatii: se refera la incercari si verificari.
- Metode de verificare
- Stocare, conservare, ambalare, transport, depozitare si documentele specifice de insotire.
- Conditii de garantie si service.

Calitatea marfurilor este influentata de anumiti factori : - ambalare, transport, pastrare.

Pastrarea marfurilor se face in spatii special amenajate, numite depozite.

Calitatea marfurilor in timpul pastrarii poate fi influentata pozitiv (imbunatatirea caracteristicilor
de calitate) dar mai ales negativ in cazul in care nu se asigurd conditii de pastrare/depozitare
prevazute de standarde.

Conditiile optime de pastrare se refera la:
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e controlul si dirijarea permanentd a parametrilor atmosferici (temperatura, umiditate, circulatia
aerului, compozitia aerului)

e controlul periodic si ocazional al calitatii marfurilor care presupune:

o verificarea caracteristicilor organoleptice conform standardelor

e constatarea defectelor aparute (spargeri, fisuri, rupturi, scurgeri, deformare, tasare, etc)

e controlul termenelor de valabilitate si garantie a marfurilor expuse si depozitate, dar mai ales
vanzarea prioritard al marfurilor al caror termene de valabilitate se apropie de expirare.

Garantia - reprezinta o recunoastere a faptului ca produsele corespund unui anumit nivel
calitativ.
Garantarea calitatii produselor se asigura prin :
e termen de valabilitate
e termen de garantie
Termenul de valabilitate — este limita de timp, stabilitd de producator, in care produsul
poate fi consumat, prezentand caracteristicile calitative prescrise, daca au fost respectate conditiile
de transport, manipulare, depozitare si de consum stabilite.
Pe eticheta sau ambalajul produsului alimentar, termenul de valabilitate se poate inscrie
astfel:
> ca data limita de consum (la produsele cu grad ridicat de perisabilitate) :
“data explraru ........................
e "expird la data de ........cccuuen.
e "a se consuma pand ladatade .......ccceeeeeeenen.

Dupa aceasta datda produsele prezinta riscul de alterare, deci de producere a toxiinfectiilor
alimentare, si ca urmare trebuie retrase de la vanzare.
> ca limita optima de consum (pentru produsele congelate, conserve cafea) :

e “a se consuma de preferinta inainte de data de .....................
e "“a se consuma de preferintd pana la sfarsitul ............cccceunnnes

Dupa aceasta data producdtorul nu mai garanteaza mentinerea caracteristicilor nutritive si
organoleptice, dar produsele mai pot fi consumate o perioadd de timp, daca au fost pastrate in
conditii corespunzatoare.

Legislatia prevede ca produsele alimentare trebuie sa se comercializeze numai in cadrul
termenului de valabilitate. Este interzis sa se modifice termenul de valabilitate inscris pe produs, pe
eticheta sau pe ambalaj.

Termenul de garantie — reprezinta intervalul de timp stabilit de producator in cadrul cdruia
remedierea sau inlocuirea produsului se realizeaza pe seama si pe cheltuielile intreprinderii
producatoare.

Acest interval de timp incepe de la data preludrii produselor de catre consumatorul final.

Producatorii bunurilor de folosintd indelungata (conf.HG nr.394/95) sunt obligati s@ acorde
cel putin termene de garantie minime, stabilite pe grupe de produse.

In perioada termenului de garantie (conf OG nr.21/1992):

e consumatorii au dreptul de a pretinde vanzatorilor remedierea sau inlocuirea gratuita a produselor
si serviciilor obtinute precum si despagubiri pentru pierderile suferite.

e dupd expirarea termenului de garantie, consumatorii pot pretinde remedierea sau inlocuirea
produselor care nu pot fi folosite datorita unor vicii ascunse aparute pe durata medie de utilizare a
acestora.
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e in cazul produselor la care timpul de nefunctionare in termenul de garantie, depdseste 10% din
acest termen, precum si in cazul produselor alimentare, farmaceutice sau cosmetice care nu mai
corespund calitativ , vanzatorul este obligat, sa le inlocuiasca sau sa restituie contravaloare lor la
cererea consumatorului.
e termenul de garantie se prelungeste cu timpul de nefunctionare din cauza deficientelor aparute
(din momentul sesizari vanzatorului pana la aducerea produsului in stare de utilizare normala).
e restituirea contravalorii sau inlocuirea produsului se face imediat dupa constatarea imposibilitatii
folosirii acestuia, daca aceasta situatie nu a fost creatd din vina cumpdrdtorului. Restituirea
contravalorii se face la valoarea actualizata a produsului.

Produsele de folosinta indelungatd sunt insotite, la cumparare, de certificat de garantie care
cuprinde :
elemenete de identificare a produsului.
durata medie de garantie.
termenul de garantie.
asigurarea garantiei.
denumirea si adresa unitatii specializate care asigura service-ul
rubrici pentru mentionarea activitatilor de intretinere, reparare, prestate in cadrul termenului de
garantie.

Capitolul 5. Comunicarea la locul de munca

5.1.Transmiterea si primirea informatiilor

Pentru realizarea unui proces corect trebuie sa intelegem comunicarea ca pe un proces
interactiv de transfer de informatii si intelesuri intre indivizi, grupuri sau subcomponente
organizationale si organizatii in intregul lor.

Comunicarea umana este procesul prin care emitem opinii, valori, norme, perceptii catre un
receptor. Comunicarea este un proces social care consta intr-o relatie intre doi sau mai multi
oameni, prin care se transmit mesaje.

Comunicarea este un proces compus din trei faze:

- formularea (conceperea) si codificarea mesajului de catre emitator;
- transmiterea mesajului de la emitator la receptor printr-un mijloc de comunicare;
- captarea si decodificarea mesajului de catre receptor.

Pentru parcurgerea acestor faze este necesar sa cunoastem componentele procesului de
comunicare — emitatorul, receptorul, mesajul , codul, canalul, contextul - raporturile dintre emitator
si receptor, continutul mesajului, codurile pe care le putem utiliza, mijloacele de comunicare de care
dispunem.

De asemenea este necesar sa cunoastem raporturile dintre emitdtor si receptor, continutul
mesajului, codurile pe care le putem utiliza, mijloacele de comunicare de care dispunem.

Cunoasterea constientd, temeinica a acestora permit realizarea unei comunicari interactive
eficiente, 0 comunicare prin care sa se exercite functiile comunicarii: functia informativa, functia
emotionald, functia motivanta, functia de control.
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Forme de comunicare / tehnici specifice, utilizate in relatiile dintre lucratorul in comert si
persoanele ierarhic superioare sau intre persoane aflate pe aceeasi treapta in procesul de productie
pot fi :

- Discutia directa,

- Intalniri de lucru,

- Sedinte si comunicari,

- Scrisori,

- Telefon/fax/email/internet,

Anunturi/prospecte/pliante.

In functie de natura, scopul si continutul mesa]elor forma de comunicare poate fi scrisd sau
orala. Modalitdtile de comunicare la locul de munca (fata in fata, scrisa, etc.) sunt alese in functie de
natura sarcinii, continutul mesajului, specificul receptorului. Comunicarea orala este mai rapida si
produce o satisfactie crescutd, dar in cazul unor mesaje standard (instructiuni, reglementari, norme,
rapoarte) este mai potrivitd cea scrisa, atat pentru posibilitatea de difuzare mai rapidd si mai
uniforma, cat si pentru ca poate fi mai utila in stabilirea responsabilitatilor in situatii de litigiu.

Comunicdrile scrise sunt folosite la locul de munca in cazul mesajelor care trebuie sa dureze
in timp, ori de cate ori trebuie prevenita uitarea sau fixatd responsabilitatea intr-o maniera lipsita de
echivoc. Comunicdrile scrise pot constitui elemente ale unor inregistrari contabile, pot fi o
documente care vor fi pdstrate un anumit timp in fonduri arhivistice, pot fi folosite ca probe in
justitie.

Comunicarea scrisa se distinge de discursul oral prin urmatoarele particularitati:

e tendinta de a utiliza cuvinte mai lungi;

» preferinta pentru nominalizare acolo unde vorbitorii recurg, de obicei, la verbe cu acelasi inteles;
« folosirea unui vocabular mai variat;

e recurgerea mai frecventa la epitete;

» preferinta pentru propozitiile enuntiative in defavoarea celor exclamative;

e grija de a formula idei complete;

e eliminarea repetitiilor.

Atunci cand scriem e recomandabil ca elementele esentiale ale mesajului sa fie plasate in
prima parte a frazei, unde prezintd sansele maxime de a se fixa in memoria cititorului.

Comunicdrile scrise pot fi standardizate (toate formularele care sistematizeaza informatii

despre diferite aspecte ale activitatii) sau ocazionale. Traseul comunicarilor scrise poate fi clar fixat
(mai ales in cazul comunicdrilor standardizate), existand persoane si chiar compartimente
specializate care le intocmesc, le dirijeaza circuitul lor sau care le aprobd, dar exista si comunicari
scrise ocazionale, care au un traseu mai putin riguros.
In cazul uitatilor comerciale extinse au o descriere clara a tuturor acestor aspecte, sau chiar o
reglementare stricta (cele care au implementat deja sisteme de asigurarea calitatii), in timp ce in
altele sistemul functioneazd oarecum —de la sine, in baza traditiei sau doar a activitdtii in sine, fiind
caracterizat prin grade diferite de dezordine (sistem haotic de comunicare). In cazul celor din urma,
in momentul implementarii unui sistem de calitate pot aparea o multime de dificultati legate de
structurarea si formalizarea sistemului si de obtinerea unei functionari de calitate.

Organizatiile care implementeaza Sistemul de Asigurare a Calitatii (SAC) au reguli si proceduri
complete pentru organizarea fluxului informational, pentru tipizarea si codificarea tuturor
documentelor scrise care circuld in sistem. Sistemul SAC este un bun model de organizare a
comunicari scrise, fixand responsabilitatile si asigurand trasabilitatea in domeniul procesarii
documentelor.
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Am discutat ca transmiterea/preluarea informatiilor se realizeaza printr-un limbaj comun celor
doi interlocutori. Consultand Dictionarul Explicativ al Limbii Romane vom gasi mai multe sensuri ale
cuvantului, dar noi ne vom opri asupra catorva dintre ele :

- un sistem de comunicare intre doua entitati;

- un sistem de comunicare alcdtuit din sunete articulate, specific oamenilor, prin care acestia isi
exprima gandurile, sentimentele si dorintele; limba, grai ;

- limba unei comunitati umane istoriceste constituita;

-mod specific de exprimare a sentimentelor si a gandurilor in cadrul limbii comune sau nationale;

- mijloc, baza de intelegere.

Avand la baza aceste sensuri in vorbirea curenta putem diferentia mai multe tipuri de limbaj
specifice unor comunitati sau grupuri sociale sau profesionale:

Limbaj artistic = modalitate de comunicare specifica artei ;

Jargonul/ — un limbaj de termeni specifici unor anumite comunitati profesionale, folositi
pentru a realiza 0 comunicare mai rapida;

Argou/— un limbaj folosit doar de anumite grupuri de vorbitori care confera cuvintelor alte
sensuri decat cele de baza pentru a-i deruta pe cei care nu cunosc codul;

Limbaj artificial - alcatuit dintr-un sistem de semne conventionale;

Limbaj tehnic - limbajul informatic — sistem de caractere si simboluri folosit in programare;

- limbaj specific diferitelor ocupatii- cuprinde in special un vocabular specializat
in functie de profil .

Distingem astfel si un limbaj specific al lucrdtorului in comert continand termeni tehnici cu
privire la caracteristicile marfurilor, la sistemul de vanzare/cumparare la intocmirea documentelor
financiar contabile la modul de adresare catre client, termeni pe care putem sa ni-i insusim din
suporturile de curs, manuale de specialitate, publicatii de specialitate sau de la persoanele abilitate.

Stabilirea tematicii discutiilor in grup pe teme profesionale vor avea in vedere teme care pot
contribui la rezolvarea problemelor colectivului. Aceste pot dezbate teme ca:

e Asumarea responsabilitatilor pentru serviciile aferente vanzarii;
Completarea corecta si rapidd a documentelor de vanzare;
e Conoasterea normelor interne specifice domeniului de activitate si produselor
comercializate;
¢ Intocmirea documentelor de raportare corect si operativ;
Aplicarea clard si coracta a procedurilor de protectie a muncii;
e Procedee de utilizare corecta si rapida a echipamentelor de stingere a incendiilor din
dotare;
e Aplicarea procedurilor de calitate individual si pe echipe, etc.
Pentru transmiterea si primirea corecta a informatiilor privind activitatile de munca e necesar sa stim
a identifica disfunctionalitdtile care pot interveni in comunicare, in vederea evitarii si eliminarii
acestora.
Barierele in comunicare pot fi de trei tipuri :
- bariere fizice : distanta, zgomotul, incinte diferite;
- bariere lingvistice: lipsa unui cod comun, limba, sistem de semen;
- bariere create de factori personali : implicare pozitiva, implicare negativa, frica, amenintarea
statutului, presupuneri subiective, agenda ascunsa.
Transmiterea si primirea informatiilor se realizeaza printr-un proces de comunicare la locul de
munca intre lucratorul in comert cu persoanele abilitate, cu colegii de munca, cu clientii, dar si prin
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identificarea si consultarea unor surse specializate. Comunicarea privind atributiile de serviciu se
realizeaza cu respectarea raporturilor ierarhice, operative si functionale.

Selectarea si analiza corespunzatoare a informatiilor privind sarcinile de munca si procedeele
de lucru va avea in vedere respectarea raporturilor ierarhice si functionale de la locul de munca
dintre Lucratorul in comert cu lucratori din echipe diverse, membri ai echipei, sef de magazine,sef.

Mesajul poate sa contina raportari privind stadiul vanzarilor, necesarul de marfa, proceduri
de lucru in realizarea unui proiect, solicitarea unor lamuriri de specialitate in vederea unei activitati,
informari curente, stocul de marfa, solicitare de concediu legal, informare cu privire la un concediu
medical, etc.

Aceste mesaje pot fi transmise oral sau in scris, atat pe verticald, intre nivele ierarhice
diferite cat si pe orizontala intre colegi apartinand aceluiasi nivel pe scara ierarhica sau oblic- in
diagonald, cand acelasi mesaj se transmite atat pe verticald cat si pe orizontala.

Adaptarea metodelor si alegerea tehnicilor de comunicare adecvate, in functie de situatia
existenta si de raporturile in care se afld cu interlocutorul se poate realiza printr-o cunoastere
temeinicd a acestora.

Metode de transmitere a informatiilor: - verbald — orala

- scrisa

- monologata
- dialogata

- nonverbala

Adaptarea metodelor si formelor de transmitere a informatiilor va tine cont de

continutul mesajului care poate cuprinde:

- Indicatii privind intocmirea necesarului de marfa

- Modalitati de expunere a marfii

- Amenajarea vitrinelor

- Caracteristici ale unor sortimente noi de marfa

- Planificarea muncii, etc.

- Repartizarea sarcinilor

- Termene precise privind incadrarea in timp

- Tehnologii de lucru

- Programe de lucru

Alegerea tehnicilor adecvate de comunicare se face in functie de continutul mesajului

abordand tehnica (forma de comunicare) specifica, potrivit situatiei - discutia, raportul scris,
informarea scrisa etc care adeseori presupun si instrumente standardizate - tipizate utilizate in
sistem sau la nivelul unitatii comerciale.

Transmiterea — formularea si codificarea informatiilor trebuie sa se realizeze corect, concis,
operativ, politicos, tinand seama de continutul mesajului despre care am discutat anterior,
respectand raporturile dintre interlocutori si respectand calitdtile comunicarii verbale eficiente.
Deasemenea , informatiile care alcatuiesc continutul mesajului trebuie sa fie reale, complete, corect
redactate, in stilul adecvat.

Pentru o comunicare corecta la locul de munca, lucratorul in comert trebuie sa stapaneasca
metodele de comunicare in vederea utilizarii adecavate a acestora, corespunzator procedurilor
interne, structurii mesajului transmis si nivelului interlocutorilor.

Pentru a prelua corect informati privind activitatile de munca din surse specializate, sursele
trebuie sa fie identificate si puse la indemana lucrdtorului in comert care trebuie sa aiba
deprinderea si abilitatea de a le consulta. Sursele specializate sunt documentele — instrumente de
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comunicare intre structuri organizatorice ale unei entitati economice si lucratorul in comert si mediul
extern:

- manual,

- articole,

- reviste de specialitate,

- prospecte,

- indicatii ale producatorilor de materiale, scule si dispositive,

- suporturi de curs,

- literatura de specialitate.

Obtinerea unor informatii suplimentare se realizeaza prin intrebari pertinente si logice. In
situatia in care receptorul are nelamuriri privind mesajul transmis cu privire la desfasurarea
activitatii are posibilitatea de a solicita explicatiile necesare. Adresarea intrebarilor clarificatoare pe
parcursul discutiilor arata atentie din partea interlocutorului si ajuta la verificarea mesajului transmis.

Reguli de a adresa intrebdri eficiente:

- Puneti o singurad intrebare o data.

- Intrebdrile sa fie clare si concise.

- Formulati intrebari deschise( care incep cu ce sau cum, pentru a ldsa celuilalt libertatea de a
construi un raspuns)

- Cercetati in profunzime continutul

- Acordati timp suficient pentru raspunsuri

- Pastrati tacerea pentru ca interlocutorul sa aibad timpul si sa-si gdseasca informatiile de pus in
raspuns

Felul in care cel care pune intrebarea confirma primirea raspunsului, poate avea efect
favorabil sau nefavorabil in privinta continudrii discutiei, participarii si exprimarii interlocutorului.
Exprimarea respectului fata de interlocutor se realizeaza prin abordarea corecta a urmatoarelor
aspecte: stilurile de transmitere a informatiilor, formule de politete, utilizarea pronumelor personale
de politete, utilizarea apelativelor adecvate.

Corectitudinea informatiilor transmise este asigurata prin utilizarea comunicarii verbale
eficiente, orale si scrise si comunicare nonverbald, dar si prin comunicare nonverbald care de cele
mai multe ori insoteste comunicarea verbald, voluntar sau involuntar.

5.2. Participarea la discutiile in grup pe teme profesionale

Participarea la discutii in grup pe teme profesionale poate fi orientat spre rezolvarea de
sarcini. Mai concret, acest lucru se intampla atunci cand lucratorul in comert, participant la o
discutie, propune sarcini sau defineste o problema, solicitd informatii sau opinii, furnizeaza la randu-i
informatii, clarifica idei si sugestii, ofera interpretarea acestora sau testeaza consensul celorlati
participanti prin intrebari. Pe de alta parte, comunicarea orientatd spre mentinerea relatiilor bune in
grup se poate traduce prin incercarea de a reconcilia dezacorduri, de a reduce tensiuni existenite, de
a propune compromisuri si flexibilitate in atitudini, de a facilita participarea tuturor membrilor
grupului la discutii printr-o atitudine deschisa, cooperanta.

Participare la discutii in grup pe teme profesionale presupune conectarea tuturor
participantilor la problematica data, adaptarea limbajului fiecarui participant la aceasta, utilizarea
corecta a terminologiei specifice ocupatiei, in vederea perceperii corecte a mesajelor si a rezolvarii
problemelor profesionale in discutie.
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In cadrul discutiilor, unele mesaje, in raport de continuturile lor, se transmit prin diverse
tehnici specifice cum ar fi :

raportul scris;
informarea;
comunicarea scrisa;
scrisoarea, nota;
fisa de post;
- alte instrumente de ordin intern.

Participarea la discutii in grup pe teme profesionale are ofera posibilitatea lucrdtorului in
comert sa transmita si sa primeasca informatii refieritoare la activitatea profesionald, sa rezolvarea
problemelor profesionale.

Rezolvarea problemelor profesionale pe baza discutiilor acceptate de toti membrii grupului se
realizeaza, de regula prin abordarea unor forme / tehnici specifice comunicarii in grup. Specificul
activitatii de grup in domeniu imbraca diferite forme de activitate :

- dezbatere pe o tema profesionala

- analiza unei activitati

- solutionarea unei probleme de munca
- instruirea, etc.

Aceste forme, insd, presupun si avantajele si dezavantajele comunicarii in grup. Drept
avantaje putem enumera: existenta unui volum mai mare de informatie disponibild, sugestii mai
multe si mai bune, luarea unor decizii fondate etc. Drept dezavantaje putem avea: consumul mare
de timp, presiunea grupului, mai multa vorba decat actiune.

Fiecare membru al echipei trebuie sa aiba sansa de a-si prezenta opinia in cadrul discutiei in
grup pe teme profesionale, atata timp cat dovedeste seriozitate si implicare . Formularea opiniei
personale trebuie sa fie clard, la obiect si civilizata. Respectarea dreptului tuturor participantilor la
discutie incurajeaza exprimarea opiniei personale care poate sa aduca noutati in beneficiul tuturor
membrilor echipei.

Punctele de vedere proprii trebuie argumentate clar si exprimate fara retineri, iar aceasta
este posibil prin stapanirea metodelor, modurilor si stilurilor de comunicare studiate, pentru a adapta
exprimarea mesajului la situatiile date.

Astfel, lucrdtorul in comert va argument opinia personala prin enunturi clar si precis
formulate, prin enunturi care contii informatii verificate pentru a evita transmiterea unor informatii
false, prin argumente logice, prin termeni proprii care sa nu dea nastere unor modificari de sens a
mesajului, prin utilizarea corecta a termenilor de specialitate, sinonimelor, omonimelor, paronimelor.

Solutionarea cu calm eventuale divergente cu colegii de munca, trebuie abordata cu
pricepere, diplomatie, intelegere si cu atentie acordate impartial tuturor participantilor la discutie.
Participantul unei discutii de grup, lucrdtorul in comert trebuie s dovedeasca multa competentg,
diplomatie in preluarea unor puncte de vedere ca propuneri constructive si abilitatea de a
argumenta politicos opinii divergente pentru a evita eventuale conflicte ce pot sa apara.

In interventii lucratorul in comert trebuie sa aiba o atitudine politicoasa, echidistanta fata de
opiniile fiecarui participant, sa nu-si intrerupa interlocutorul decét in cazul in care discutia se
deplaseaza intr-o zona lipsita de interes si chiar atunci, cu calm si tact, fara a leza personalitatea,
dovedind rabdare, evitand declansarea unor conflicte prin argumentarea obiectiva a opiniilor
acceptate prin modul in care acestea devin propuneri constructive.

Preluarea corectd a opiniilor personale, respectand criteriile enuntate vor conduce la evitarea
declansarii unor conflicte. In plus, participarea la discutii a membrilor grupului (cine, cat de des,
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cand si cu ce efect comunica) poate fi un bun indicator asupra relatiilor de autoritate in colectivitate,
asupra respingerilor afective sau asupra membrilor ignorati.

Contributia tuturor membrilor echipei la imbunatatirea procesului de vanzare prin dezbateri
colective poate fi deosebit de importanta si se realizeaza prin propuneri constructive, clar formulate,
folosind terminologia specifica domeniului.

Contributiile personale trebuie analizate de intreg colectivul participant al discutii,
selectionate si, pentru a fi cu adevarat constructive, ele se vor finaliza prin adoptarea unor solutii,
rezolvdri ale unor probleme ale echipei, rationalizari, in vederea imbunatatirii activitdtii echipei.

In concluzie, participarea la discutii in grup au nu numai un scop lucrativ, ci si unul de
diagnoza a relatiilor de grup si de ameliorare a unor posibile disfunctii.

Capitolul 6. Efectuarea muncii in echipa

6.1. Identificarea sarcinilor ca membru al echipei

Echipa poate fi definita ca doua sau mai multe persoane unite prin dorinta dea realiza un
obiectiv specific, comun. Echipa are in vedere obtinerea de rezultate foarte bune si de satisfactie a
membrilor ei.

Pentru ca echipele sa functioneze si sa aiba succes in cadrul organizatiilor, trebuie respectate
urmatoarele cerinte de baza:

- Interactiunea pozitiva. O buna colaborare intre membrii echipei faciliteazd obtinerea unor
rezultate dorite si ofera satisfactii tuturor celor implicati. Bineinteles cd exista loc si pentru
individualisti in echipd, dar sentimentul satisfactiei creste in cazul in care apare cooperarea.

- Prezenta efectiva. O echipa functioneaza bine dacd membrii ei au contact direct unii cu altii.
Exista insa tot mai multe situatii in care acestia se afld la distantd de sute de kilometri sau chiar pe
continente diferite (echipa virtuala).

- Invatarea in echjpd. Membrii echipei invata de la ceilalti si le transmit propriile lor cunostinte.

- Dezvoltarea unor aptitudini care fac echipa sda functioneze normal (comunicare,

colaborare....).
Munca in echipd se caracterizeazd prin calitatea oamenilor si a relatiilor interpersonale /
organizationale pe care le stabilesc. Aceasta presupune comunicarea deschisa, onesta si directd,
capacitatea de a identifica problemele si de a rezolva conflictele, intelegerea personalitdtii, respectiv
a emotiilor, sentimentelor celorlalti. Exista situatia in care 20 - 30 % din membrii unei echipe sa se
lupte si sa reziste solicitarilor de schimbare comportamentald. Unii membri ajung in cele din urma
foarte buni si obtin rezultate deosebite; altii ajung sa-si gaseasca locuri de munca in medii
traditionale.

Efectuarea muncii in echipd presupune relatii de egalitate si respectarea drepturilor la
opinie a tuturor membrilor echipei. Echipa caracterizata printr-un climat sanatos de munca va tine
seama de opiniile personale ale membrilor ei venind cu mai multe propuneri de imbunatatire a
activitatii, superioare din punct de vedere calitativ decat cele obtinute individual , ca rezultat al
valorificarii pregatirii profesionale a fiecaruia si a experientelor de munca acumulate .

In selectarea si adoptarea obiectivda a propunerilor membrilor echipei, persoanele abilitate
vor tine seama de :

- modul in care propunerea rezolva o problema a echipei;
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e gradul in care propunerea contribuie la atingerea
obiectivului propus;
incadrarea in costuri;
incadrarea in timp;
respectarea drepturilor membirilor din echipei;
respectarea sarcinilor din fisa postului;
- argumente solide din punct de vedere ethnic.

In orice activitate succesul este de cele mai multe ori, rodul efortului comun al muncii in
echipa. Si reusitele si infrangerile se datoreaza ambelor parti, atat executantilor, cat si superiorilor
ierarhici. Pentru ca o echipd, un grup profesional sa fie eficient este important atat sa se constituie
din personalitati puternice, competente si cu experienta dar si sa existe vointa de a se accepta, de a
se consulta si de a lucra 1n vederea indeplinirii obiectivului comun prin realizarea sarcinilor
individuale primite si asumate de catre fiecare. Nu se pot obtine rezultate meritorii daca intre acestia
nu se stabilesc relatii sanatoase de munca, intelegere reciproca, solidaritate, camaraderie si dorinta
de a realiza obiectivul comun.

In cadrul echipei, Lucrétorul in comert, in functie de sarcinile colective, de membrii echipei, de
relatiile ierarhice si functionale dintre ei, de fisa postului are urmatoarele sarcini:
A. Vanzarea produselor comerciale:
- introduce in baza de date produsele pe care le-a comandat clientul
- aduce clientului din magazie sau de pe rafturi produsele pe care acesta le-a comandat
- verificd produsele (cantitativ si calitativ) date clientulu
- probeaza calitatea marfurilor si modul de functionare a aparaturii expuse spre vanzare
- incaseaza banii sau/si bonurile de masa
- verificd banii sau/si bonurile de masa incasati de la client
- depoziteaza banii sau/si bonurile de masa in locurile speciale create pentru asta
B. Realizeaza evidenta banilor
- numadra banii incasati
- realizeaza monetarul banilor incasati
- verifica daca sunt sau nu banii care ar trebui sa fie in casa dupa fiecare zi de lucru
- numadra bonurile de masa
- preda banii si/sau bonurile de masa directorului general sau directorului pe vanzari

C. Mentine igiena spatiului de lucru si pe cea proprie
- Curata si spala podelele dimineata inainte de deschiderea magazinului, seara dupa inchidere
- sterge praful de pe aparatura de lucru, rafturi, tejghea si produse de fiecare data cand este
nevoie
- sa fie imbracat(a) in uniforma in orele de program (uniforma furnizata de angajator - halat si
sapca)
- sa duca gunoiul de fiecare data cand este nevoie
- sa stringa ambalajele rdmase de la produse si alte resturi in vederea aruncarii lor
- sa mentind produsele expuse si depozitate curate, neprafuite
- sa respecte normele vanzarii, depozitarii, expunerii de produse alimentare, normele manuirii
de produse chimice
- sa anunte persoanele din conducere privind orice neregula gasita in legatura cu produsele
D. Aranjeazd, ordoneaza si expune produsele comerciale
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- verifica stocul de produse expuse pentru a determina nivelul lor
- depoziteaza si pastreaza produsele conform specificatiilor fabricantului sau procedurilor
standard
- Intocmeste necesarul de produse pentru refacerea stocului de marfa expusa aduce marfa
pentru a completa stocul de marfa expusa
- aranjeaza marfa pe rafturile de expunere
- afiseaza sau ataseaza preturile produselor conform legilor in vigoare
- aranjeaza produsele in magazie respectand normele in vigoare
E. Primeste de marfa
- verificd daca exista comanda pentru produsele primite
- ajuta la descarcarea masinii care aduce produsele
- verifica calitativ si cantitativ produsele primite
- depoziteaza produsele pe rafturile de expunere sau in magazine
- realizeaza receptia pe marfa primita
F. Efectueaza plati in conformitate cu listele de plati
Identificarea sarcinilor de cdtre lucrdtorul in comert se realizeaza cu responsabilitate in
functie de specificul activitdti pe care o desfatoard, respectand indicatiile sefului direct. De
asemenea acet proce trebuie sa tina cont de activitatea celorlalti mebri a echipei, de caracteristicile
cestora.
Lucratorul in comert va incerca sa-si identifice si asume sarcinile respectand o serie de
prevederi continute de Fisa postului, Regulamentul de Organizare Interna si de normele interne de
conduit.

6.2. Rezolvarea sarcinilor ca membru al echipei

In cadrul echipei sarcinile specifice ale fiecdrui membru trebuie rezolvate cu
responsabilitate, conform cerintelor muncii in echipa.

Locul de munca al vanzatorlui cuprinde zona de activiate (a unui singur vanzator sau a unui
grup de vanzatori) bine delimitatd in cadrul sélii de vanzare, dotatd cu mobilier si utilaj specific
necesar desfasurdrii unor operatiuni ca:

- desfacerea marfurilor,

- prelucrarea si pregatirea acestora pentru vanzare,

- pastrarea unor anumite stocuri de marfuri.

Relatiile care se formeaza intre oameni la locul de muncd au caracter etic pentru cad omul
urmareste realizarea binelui sau al rdului in raport cu el insusi sau in raporturile sale cu colegii.

Prin relatiile intrepersonale, comportamentul omului devine pozitiv sau negativ, acceptat sau
respins de colegii de echipd. Aceasta particularitate a relatiilor in cadrul echipei se atinge cu timpul si
functioneaza doar atunci cand oamenii ajung la constiinta valorii umane. Rezultatul va consta intr-o
mai bund organizare a activitdtii, precum si intr-o mai buna autocunoagtere.

In cadrul echipei, oamenii se informeaza reciproc, fac schimb de mesaje, informatii, deci
comunica. O buna cunoastere a tipurilor, stilurilor si mijloacelor de comunicare permit membrilor
echipei rezolvarea problemelor prin forme /tehnici de comunicare agreate si acceptate de toti
membrii echipei. In vederea promovarii imaginii magazinului, munca proprie trebuie corelata cu a
celorlalti membri ai echipei .
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La locul de munca trebuie respectate atat relatiile de subordonare (in functie de statutul
detinut de cdtre fiecare persoana), cat si realatiile de colaborare (bazate pe coordonarea eforturilor
in scopul atingerii unui obiectiv comun). De asemenea, trebuie sa existe relati de intrajutorare intre
colegi, cu scopul obtinerii unor rezultate foarte bune in activitatea desfasuratd.

In cadrul unei echipe de lucru apar mai multe tipuri de relatii;

1. Relatiile de competitie — se bazeaza pe rivalitatea existentd intre parteneri pentru atingerea unui
obiectiv individual. In cazul desfasurarilor corecte, aceste relatii pot genera progrese in activitatea
desfasurata.

2. Relatiile de conflict — au la baza opozitia reciproca la un scop indivizibil.Aceste relatii pot avea
efecte negative asupra rezultatelor obtinute de o echipa de lucru.

3. Relatiile afectiv-simpatetice — relatiile de simpatie (preferintd) sau antipatie (respingere) existente
intre oameni.

In general, relatile de simpatie au efecte pozitive asupra climatului existent la locul de
munca, iar relatiile de antipatie au efecte negative si conduc la instaurarea unui climat tensionat
greu de suportat. Simpatia exageratd poate duce la elemente de subiectivism exagerat, pecand
existenta unei antipatii moderate poate stimula competitia, cu efecte benefice asupra rezultatelor
activitatii la locul de munca.

6.3. Efectuarea muncii impreuna cu ceilalti membri ai echipei

Responsabilizarea tuturor membrilor echipei la indeplinirea in parametrii impusi a sarcinilor
din cadrul echipei se realizeaza printr-o colaborare permanenta si reciproc -avantajoasa. Sarcina
echipei trebuie indeplinitd printr-un mod de actiune specific, acceptat si respectat de toti membrii
echipei. In orice activitate succesul este, de cele mai multe ori, rodul efortului comun al muncii in
echipd. Reusitele sau infrangerile nu se datoreaza in exclusivitate nici sefului, nici subalternului, ci
sunt rezultatul ambelor parti. Realitatea ne demonstreaza ca nu este suficient ca un grup profesional
sa fie format din personalitati puternice, competente si cu experientd. Nu se pot obtine rezultate
meritorii daca intre acestia nu existéd compatibilitati:

- viziuni si motivatii comune centrate pe acceptarea scopului propus;

- intelegere reciproca;

- solidaritate;

- camaraderie

- dorinta de a realiza obiectivul comun

In colaborarea la nivelul echipei se va promova atitudinea pozitiva, si solicitudinea in oferirea
sprijinului specializat atunci cand acesta este solicitat.

Solicitarea / acordarea sprijinului specializat trebuie sa se realizeze atat pe orizontald -
intre persoane apartinand aceleiasi trepte ierarhice, dar si pe verticald intre persoane apartinand
diferitelor trepte ierarhice. Solicitarea / acordarea sprijinului in probleme de specialitate se
realizeaza mai ales pe verticald, ascendent, iar solutiile vor veni de la persoanele abilitate, de regula
descendent, fara a exclude posibilitatea de a-si acorda sprijin, colegii apartinand aceleiasi trepte
ierarhice, dar care au o experientd superioara in domeniu. Solicitatrea/acordarea  sprijinului
specializat se poate realize prin utilizarea unui limbaj specific, prin utilizarea termenilor proprii
domeniului de activitate a pentru a nu genera neintelegeri sau interpretari diferite din partea
membrilor echipei.

Rezolvarea sarcinilor echipei alcatuita din lucrdtori in comert nu poate fi privita decat in
perspectiva implicarii tuturor membrilor sadi, realizarea sarcinilor de cdtre fiecare membru al echipei
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in parte, integrarea fiecaruia intr-un colectiv de munca cu disponibilitatea de a colabora constructiv
in realizarea obiectivului comun, in scopul oferirii unor servicii de calitate, in timp optim.

Incadrarea activitatilor echipei in normele de lucru si de timp se face prin respectarea
rolurilor specifice si a responsabilitatilor individuale ale membrilor echipei.

Indeplinirea superioara a sarcinilor nu se poate realiza decat prin corelarea activitatii proprii
cu activitatea celorlalti membri si trebuie privita in perspectiva realizarii sarcinilor de catre fiecare
membru al echipei in parte.

In vedera realizarii sarcinilor echipei, fiecare membru al acesteia trebuie sa manifeste
seriozitate in realizarea normelor individuale incadrandu- se in sarcind si termen in corelatie cu
sarcinile celorlalti membri ai echipei, intr-un interval de timp prestabilit . Eventualele necoreldri sunt
semnalate si solutionate in timp util prin interventia prompta si la timp a sefului ierarhic superior —
seful de echipa.

Sustinerea punctelor de vedere proprii, a opiniilor personale se realizeaza pe baza experientei
personale si a cunostintelor acumulate in domeniu. Astfel, toate opiniile personale trebuie luate in
considerare, analizdnd cu discernamant care sunt constructive, adicd sa se finalizeze prin
adoptarea unor solutii, sd rezolve operativ unele probleme privind vanzarile, sa contribuie atat la
realizarea obiectivelor echipei cat si la satisfacerea asteptarilor clientilor si sa respecte urmatoarele
conditii:

- sa fie solid argumentata ;

- sa fie formulata in enunturi clare si precise;

- sa se formuleze in enunturi adevarate pentru a evita transmiterea unor informatii false;

- sa fie argumentata logic ;

- enuntul sa nu contina termeni care sa dea nastere unor modificari de sens a mesajului

- sa utilizeze corect vocabularul - sinonime, omonime, paronime

- sa exprime clar si civilizat punctele de vedere proprii( vezi Trasaturile comunicarii verbale
eficiente);

Ascularea si evaluarea cu discernamant a opiniilor personale ale interlocutorilor sunt absolut
necesare intr-un proces de comunicare in grup pentru a preintampina si solutiona divergentele de
opinii.

Astfel, opiniile membrilor echipei se evalueaza cu discernamant, prin comparare, iar solutiile
si opiniile acceptate ca propuneri constructive, trebuie preluate selectiv si aplicate in propria
activitate .

In functie de toate acestea, propriul punct de vedere este reconsiderat in mod rational,
atunci cand este cazul, in corelatie cu opiniile celorlalti interlocutori.

Lucratorul in comert trebuie sa raspunda cu promptitudine solicitdrilor de a veni cu propuneri
si sa aiba o atitudine deschisd in exprimarea unor opinii constructive care au la bazd o bund
experienta . Deasemenea trebuie sa dovedeasca pricepere, diplomatie si rabdare, respect fata de
interlocutor, evitand declansarea unor conflicte, prin argumentarea obiectiva a opiniilor acceptate,
prin modul in care acestea devin propuneri constructive. Mentinerea unei atmosfere de calm si
echilibru nu se poate realiza decat printr-o atitudine de incredere si consideratie fata de coledfii de

muncd, prin respectarea punctului de vedere al acestuia si argumentarea  solida,
documentata a punctelor de vedere proprii, in vederea evitarii si aplanarii divergentelor care pot sa
apara la nivelul echipei.

O posibila structura organizatorica ierarhic-functionala a unei firme de comert (de tip
societate pe actiuni) poate fi redatd printr-o organigrama .
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Structura organizatorica ierarhic-functionala intr-o firma de comert:
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Sef unitate
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FISA POSTULUI — LUCRATOR IN COMERT / VANZATOR (Societate comerciali )

I. Denumirea postului: Lucrator comercial - Vanzator

Pozitia in COR (Clasificarea Ocupatiilor din Romania): 522006

Rezumatul postului:Vanzarea de produse comerciale.

Obiective specifice ale muncii: - incaseaza bani si bonuri de masa
- pune la dispozitia clientilor produsele comerciale
- mentine igiena locului de munca
- aranjeaza produsele expuse

II. Integrarea in structura organizatorica a organizatiei
Pozitia postului in cadrul structurii organizatiei:
A. Postul imediat superior : Director, contabil
B. Postul imediat inferior:Nu e cazul
Este inlocuit de: Alta persoana care detine acelasi post sau de directorul pe vanzari
Inlocuieste pe: Alta persoana care detine acelasi post
Relatii: A.Ierarhice: Director general, Directorul pe vanzari, directorul contabil
B.Functionale: Directorul pe vanzari, directorul contabil, expertul contabil, agenti
comerciali, functionari publici, personalul bancar si al firmelor de asigurari
C.De reprezentare: Clientii societatii comerciale si potentialii client

III.Conditiile materiale ale muncii:
Calculator (PC)
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Calculatoare

Imprimante

Formulare: facturi, chitante, liste de plati, liste de comenzi, bonuri fiscale, ordine de plata, etc
Combina frigorifica

Substante chimice pentru curatat

Casa de marcat

Alarma de siguranta a incintei

Aparat de aer conditionat

IV. Atributiile si sarcinile postului de munca:
1.Vanzarea produselor comerciale:

-introduce in baza de date produsele pe care le-a comandat clientul

-aduce clientului din magazie sau de pe rafturi produsele pe care acesta le-a comandat

-verifica produsele (cantitativ si calitativ) date clientului

-probeaza calitatea marfurilor si modul de functionare a aparaturii expuse spre vanzare

-incaseaza banii sau/si bonurile de masa

-verifica banii sau/si bonurile de masa incasati de la client

-depoziteaza banii sau/si bonurile de masa in locurile speciale create pentru asta
2.Realizarea evidentei banilor

-numara banii incasati

-realizeaza monetarul banilor incasati

-verifica daca sunt sau nu banii care ar trebui sa fie in casa dupa fiecare zi de lucru

- numara bonurile de masa

-preda banii si/sau bonurile de masa directorului general sau directorului pe vanzari
3.Mentinerea igienei spatiunlui de lucru si pe cea proprie

-curata si spala podelele dimineata inainte de deschiderea magazinului, seara dupa inchidere

-sterge praful de pe aparatura de lucru, rafturi, tejghea si produse de fiecare data cand este
nevoie

-sa fie imbracat(a) in uniforma in orele de program (uniforma furnizata de angajator - halat si
sapca)

-sa duca gunoiul de fiecare data cand este nevoie

-sa stranga ambalajele ramase de la produse si alte resturi in vederea aruncarii lor

-sa mentina produsele expuse si depozitate curate, neprafuite

-sa respecte normele vanzarii, depozitarii, expunerii de produse alimentare, normele manuirii de
produse chimice

-sa anunte persoanele din conducere privind orice neregula gasita in legatura cu produsele
4.Aranjarea, ordonarea si expunerea produselor comerciale

-verifica stocul de produse expuse pentru a determina nivelul lor

-depoziteaza si pastreaza produsele conform specificatiilor fabricantului sau procedurilor
standard

-intocmeste necesarul de produse pentru refacerea stocului de marfa expusa aduce marfa
pentru a completa stocul de marfa expusa

-aranjeaza marfa pe rafturile de expunere

-afiseaza sau ataseaza preturile produselor conform legilor in vigoare

-aranjeaza produsele in magazie respectand normele in vigoare
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5.Primirea de marfa
-verifica daca exista comanda pentru produsele primate
-ajuta la descarcarea masinii care aduce produsele
-verifica calitativ si cantitativ produsele primite
-depoziteaza produsele pe rafturile de expunere sau in magazie
-realizeaza receptia pe marfa primita
6.Efectuarea de plati in conformitate cu listele de plati
7.Comandarea de produse comerciale in conformitate cu listele de comenzi

V. Pregatirea necesara postului de munca
De baza: Studii — Invatamant general obligatoriu
De specialitate: cursuri de calificare lucrdtor in comert

VI. Experienta (natura/durata)

Postul de lucrator comercial poate fi ocupat de orice persoana care manifesta interes si care are
aptitudini pentru aceasta profesie.

Dupa 1-2 ani de experienta in domeniul vanzarilor se pot obtine performante superioare.

VII. Acomodarea cu cerintele postului de munca
1.Pentru o persoana debutanta in profesie, acomodarea cu postul se realizeaza in 6 luni
2.Pentru o persoana experimentata, acomodarea cu postul se realizeaza in 3 luni.

VIII. Competentele postului de munca

Cunostinte si deprinderi:

1.Cunoasterea unui editor de text pe calculator

2.0perarea cu o baza de date (FOX, Excel)

3.Cunoasterea pietei de produse

4.Cunoasterea mediului economic

5.Cunostinte din domeniul comportamentului consumatorului

Calitati aptitudinale, de personalitate, educationale si exigente familiale:
1.Calitati fizice:

Sanatate buna. Sunt contraindicate bolile cronice care ar impiedica activitatea fizica intensa sau
defectele fizice care conduc la ingreunarea comunicarii cu clientii

Conditie fizica buna, rezistenta la efort

Prezentare placuta, carismatica

Exprimare clara, cursiva, literara. Sunt contraindicate defectele de vorbire

Nu exista restrictii de varsta pentru persoanele cu experienta,nu sunt restrictii de sex.
2.Cerinte educationale:

Invatamant general obligatoriu

Este apreciata si alta experienta decat cea mentionata mai sus

Sunt apreciate cunostintele generale si de specialitate.
3.Aptitudini intelectuale generale:

Este de dorit si esential un nivel de dezvoltare intelectuala generala, medie si peste medie.
4.Aptitudini speciale:

Facilitati de exprimare scrisa si orala
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Capacitatea de redactare in scris a rapoartelor de gestiune
Gandire practica
Capacitate de integrare sociala mare, sociabilitate
Calitati artistice, utile in expunerea de produse si atragerea clientilor
Capacitate de memorare buna; usurinta de a retine detalii
Aptitudini numerice
Rationament deductiv
Capacitatea de ordonare a informatiei
O buna orientare in spatiu
5. Interese:
Interese practice in domeniul artistic
6. Dispozitii:
Placerea de a interactiona cu altii
Capacitatea de a influenta alte persoane
Placerea de a munci intr-un ritm alert
Personalitate extravertita, axata pe relatii sociale, cu inteligenta sociala, responsabila, cu intuitie
psihologica, neinfluentabil
7. Motivatia
Dornic de a da un randament cat mai bun
Dornic de a avansa
8. Situatia familiala
Viata de familie echilibrata
Mobilitate acceptabila de acasa la service

IX. Responsabilitatile postului de munca
1. In raport cu alte persoane:
Onestitate si confidenta vizavi de persoanele din interior si exterior cu care este in contact
Confidentialitate privind politica interna a firmei
Cooperarea cu ceilalti angajati
Rezolvarea prompta a plangerilor venite din partea clientilor
2. In raport cu aparatura pe care o utilizeaza:
Mentinerea la standardele unei bune functionari a aparaturii folosite
Utilizarea cu responsabilitate a aparaturii din dotare, fara abuzuri
Anuntarea oricarei defectiuni directorului general
3. In raport cu produsele muncii:
Constiinciozitate vizavi de sarcinile pe care le are de indeplinit
4. In raport cu securitatea muncii
Vegheaza la respectarea normelor de tehnica securitatii muncii
Se achita la timp de toate responsabilitatile ce-i revin
5. Privind precizia si punctualitatea
Acceptarea unui program de lucru extins atunci cand este nevoie
Realizarea in timp util a sarcinilor pe care le are
6. In raport cu metode/programe
Preocuparea continua de autoperfectionare prin studiu individual si participarea la cursuri
Orice neintelegere a procedurilor de lucru trebuie semnalata directorului general
7. Privind relatiile cu altii/comunicarea
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Mentine relatii colegiale si coopereaza cu colegii

Este politicos in relatiile cu clientii, dand dovada de maniere si de o amabilitate echilibrata
Este prompt in raspunsurile pe care trebuie sa le dea clientilor

Contribuie la mentinerea unei atmosfere de lucru placate

X. Conditiile postului de munca

Natura muncii: in general se lucreaza in grup

Incidente critice: -pericol de jaf, spargere, furt; defectarea retelei de calculatoare, de gestiune;
control financiar; control de igiena si sanatate;

XI. Salarizare
Salarizarea se realizeaza in conformitate cu normele interne ale societatii comerciale

In legaturd cu lucrul in echipa s-au scris 0 multime de crti. Dar mai putem invéta despre
munca 1n grup si despre modul in care se construieste si functioneaza o echipa de la ...gastele
salbatice ! Iatd cum zboara ele in si dinspre "tdrile calde":

Capitolul 7 Perfectionarea profesionala

Perfectionarea profesionald este definita ca: insusirea de catre lucrdtori deja calificati intr-un
anumit domeniu a unor noi cunostinte, priceperi si deprinderi de munca, recunoscute ca fiind parte
din continutul meseriei.

Perfectionarea profesionala vizeaza:

- imbunatatirea capacitatii existente
- poate fi considerata ca si stadiu al formarii, care consta in acumularea cunostintelor referitoare
la profesia de baza
- este procesul de transformare a “materialului”pe care il reprezinta omul, iar rezultatul prestatiei
oferite, prin acest proces, este forta de munca, aptitudinile fizice si intelectuale “prelucrate” in
materialul nativ, capacitatea de munca la un anumit nivel de calificare
- se are in vedere, de obicei, un rezultat concretizat intr-o meserie cu o anumita utilitate.
Capitolul Perfectionarea profesionald prezinta pregdtirea si dezvoltarea profesionald continua
ca o cale sigura catre performanta si urmareste dobandirea urmatoarelor elemente de competenta :
Instruirea profesionala la locul de munca
Autoinstruirea profesionald
Verificarea profesionala

Pregatirea profesionala urmata de o dezvoltare profesionala continua trebuie sa constituie o
prioritate atat pentru organizatie, cat si pentru salariat, din dorinta comuna de a face performanta.

Pregdtirea profesionala este un proces de instruire pe parcursul caruia participantii
dobandesc cunostinte teoretice si practice necesare desfasurdrii activitatii lor prezente. Existenta
unor angajati care nu mai reusesc sa tina pasul, pe plan profesional, cu mutatijile care au loc in
modul de desfasurare a activitatilor din economia moderna reprezinta o problema care preocupa tot
mai multe firme. Tot mai frecvente sunt cazurile in care salariati considerati ani la rand ca eficienti
pe posturile lor isi indeplinesc cu tot mai mare dificultate responsabilitdtile, iar performantele lor sunt
tot mai reduse.
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in Romania, perfectionarea este perceputa ca o necesitate, dar nu constituie incd o
prioritate. Un program de pregadtire profesionala va da rezultate numai daca se bazeaza pe o analiza
atenta a necesitatilor unei organizatii.

Diversitatea cerintelor de pregdtire profesionald a salariatilor duce la existenta unei game
diverse de metode de perfectionare profesionala:

Pregatire profesionala la locul de munca ;
Pregdtirea profesionald in afara locului de munca;
Autoinstruirea .

7.1.Instruirea profesionala la locul de munca

Instruirea profesionald la locul de munca se poate organiza sub diverse forme in cadrul firmelor, in
unitdti, pentru angajatii proprii. Obiectivul principal al instruirii profesionale la locul de muncd este
insusirea normelor interne specifice activitatii desfasurate.

In elaborarea unui program de perfectionare profesionalda se va tine seama de numarul
participantilor, de nivelul studiilor de acces si de sistemul de apreciere a rezultatelor, conform
legislatiei cu privire la formarea profesionald, si poate lua mai multe forme.

a) Pregatirea profesionald la locul de munca, realizata prin instruire, ucenicie sau prin
pregatirea de laborator. Instruirea la locul de munca permite formarea dexteritdtilor practice
specifice fiecarui post si se realizeaza prin instructaje efectuate de anumite persoane, fiind utilizata,
in mod frecvent, in cazul persoanelor care desfdsoara activitdati mestesugdresti. Activitatile de
pregatire pun accentul pe instructia emotionald si pe formarea unui anumit comportament. Prin
aceastd metoda se studiaza evolutia comportamentului in cursul procesului de invatare, rezultatele
obtinute la un moment dat, fiind considerate drept punct de plecare pentru pregatirea ulterioara.

b) Pregatirea profesionald in scopul indeplinirii responsabilitatilor functiei. Pentru angajatii
care lucreaza in cadrul unor compartimente si chiar pentru manageri se pot folosi o serie de metode
care constau in participarea angajatilor la rezolvarea unor probleme profesionale importante.

- Participarea, in grup, la elaborarea de proiecte, lucrari §i studii are drept scop confruntarea
cursantilor cu probleme reale, nemaiintalnite de ei pand atunci. In felul acesta, au posibilitatea sa
propuna solutii, sa elaboreze variante, sd aleaga solutia optima si sa o aplice in practica. In acest
caz, unul dintre obiectivele urmarite este de a invata cum s-ar putea aborda, in viitor, problemele
similare.

- Delegarea sarcinilor. Primind de la seful ierarhic unele responsabilitati, un salariat isi poate
insusi noi deprinderi si cunostinte profesionale. Cel care deleagd trebuie sd-i explice si sd-i
demonstreze subalternului diferitele situatii cu care s-ar putea confrunta. In cazul folosirii acestei
metode, sefii ierarhici trebuie sa constituie exemple de urmat atat in ceea ce priveste metodele si
stilul de munca, cat si personalitatea.

- Inlocuirea temporara a sefului ierarhic se foloseste pentru pregatirea profesionala a
managerilor. Un manager poate fi inlocuit de un subaltern pe o anumitd perioada, in mod voit sau
obligat de o anumita situatie. In acest ultim caz, subordonatul ramane singur. Nemaiavand pe cine
sa intrebe, el va fi obligat sa ia singur decizii, s3 studieze acte normative, lucrari de specialitate,
experienta altor manageri de pe posturi similare. Avantajul constd in puternica implicare a
cursantului (subordonatului) si in cunoasterea reactiilor proprii.

C) Rotatia pe posturi presupune trecerea unei persoane pe un alt post, din acelasi
compartiment sau din compartimente diferite. Aceasta rotatie permite stabilirea evolutiei posibile a
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salariatului si identificarea postului in care performantele sale ar putea fi maxime. Metoda este utila
si pentru pregatirea managerilor.

d) Participarea la grupe eterogene de munca ofera posibilitatea celor care doresc sa-si
imbunatateasca pregatirea profesionala, sa invete de la ceilalti participanti, prin cunoasterea opiniilor
si solutiilor lor, in acelasi timp, ei pot sa-si puna in valoare propriile competente.

e) Participarea ca instructor la programe de pregatire. Alaturi de cadrele didactice, care au
sarcini bine precizate in procesul de perfectionare profesionald, la aceasta activitate pot participa si
alti specialisti, in calitate de instructori. Acestia, oricat de bine ar fi pregatiti, au nevoie sa-si
actualizeze pregdtirea si sa-si insuseasca noi cunostinte, in felul acesta instructorii pot sa-si
autodetermine cerintele de perfectionare.

f) Participarea la sedinte, considerdnd sedinta ca o activitate in echipd, in cadrul careia au loc
schimburi de informatii, de idei si opinii asupra modului de solutionare a problemelor. Participantii au
astfel posibilitatea sa cunoasca si alte domenii decat cele cu care se confrunta in mod curent. Ei fsi
pot forma o imagine mai completa despre firma si despre problemele cu care aceasta se confrunta.

7.2. Autoinstruirea profesionala

Autoinstruirea este o etapa consecutiva identificdrii necesarului de perfectionare generatd de
dorinta de cunoastere, receptivitatea fatd de informatiile de specialitate si poate sa ia forme diferite

- Studiu individual;
- Consultarea ritmicd a unor surse de informare specializate — a literaturii/publicatiilor de
specialitate;
- Aplicarea in activitatea practicd a noilor cunostinte insusite;
- Exercitiul.
Sursele de informare in vederea autoinstruirii / perfectionarii profesionale sunt:
- Manuale;
- Suporturi de curs;
- Carti referitoare la tehnicile de intocmirea actelor si documentelor financiar contabile;
- Publicatii de specialitate;
- Prospecte de produse noi de igienizare;
- Prospecte pentru produse alimente;
- Indicatii ale producatorilor referitoare la diferite tipuri de marfa;
- Prospecte privind functionarea aparaturii de vanzare.

Dorinta de autoinstruire a Lucratorului in comert dovedeste dorinta de autodepasire,
receptivitatea fata de informatiile de specialitate si aplicarea in practica de zi cu zi a acestora, in
scopul cresterii calitatii muncii. Astfel prin invatare pe tot parcursul vietii, Lucratorul in comert
devine competitiv, dezvoltandu-si trasaturi umane , aptitudini, atitudini, deprinderi ca:

Responsabilitatea;

Dorinta de cunoastere;

Dorinta de autoperfectionare;

Perseverenta;

Obiectivitatea ;

Constiinciozitatea.
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Pregdtirea profesionald continuda deschide Lucratorului in comert perspectiva incadrarii si
mobilitatii in munca, el fiind pregatit si in vederea aplicarii pentru un loc de muncd dorit,
corespunzator calificarii si resurselor sale.

Autoinstruirea profesioanald a lucrdtorului in comert vizeaza atat identificarea surselor
corecte de informatii, cat si insutirea permaneta a informatiilor in scopul inbunatdtirii activitatii
profesionale. De asemenea, in cadrul procesului de autoinstruire lucratorul in comert in vederea
mentinerii la zi a cunostintelor teoretice si practice va studia documentatii privind promovarea
calitativa a vanzarii.
autoinstruire utilizdnd forma de pregatire la distanta, folosind benzi audio/video, cursuri prin
corespondenta, cursuri asistate pe calculator, inclusiv pe internet: caracteristica acestui tip de
pregatire este aceea ca insdsi persoana instruitd este cea care decide asupra modului in care sa se
faca aceasta pregatire/instruire, asupra timpului dedicat acestei pregatiri precum si asupra locului
unde aceasta urmeaza sa aiba loc (Centru de pregatire, biblioteci sau sectiuni destinate exclusiv
pregatirii). Nu se considera FPC daca autoinstruirea se face in scop personal si nu este organizata si
finantata de unitate.

7.3. Verificarea profesionala

In toate domeniile de activitate, formarea si perfectionarea salariatilor au devenit o cerinta a
perioadei in care trdim. Daca in trecut tinerii care dobandeau o profesie reuseau, pe baza
cunostintelor obtinute in timpul scolii, s3 o exercite pe toata durata vietii, astdzi cunostintele se
perimeazd foarte rapid.

In Romania, perfectionarea este perceputada ca o necesitate, dar nu constituie incd o
prioritate. Un program de pregatire profesionala va da rezultate numai daca se bazeaza pe o analiza
atenta a necesitatilor unei organizatii. Succesul programului va depinde de masura in care se stie ce
trebuie predat, de ce, pentru cine si in ce mod.

Necesarul de de formare si perfectionare profesionala se vor stabili in urma unei verificari
riguroase a angajatilor, 1n functie de nivelul cunostintelor si deprinderilor angajatilor, dar si de
cunoasterea cerintelor de pe piata muncii si presupune mentinerea unor contacte permanente cu
birourile de informare si orientare profesionala din cadrul Agentiei Judetene pentru Ocuparea Fortei
de Munca si ale Inspectiei teritoriale de munca de la nivelul judetelor, unde pot fi accesate
informatii cu privire la Piata Muncii.

Piata muncii cuprinde activitatile de angajare si de ofertd a fortei de munca in vederea
realizarii unei activitati, precum si procesul de determinare a retributiei. In incercarea de a-ti gasi un
loc de munca adecvat calificarii, aptitudinilor si intereselor tale, nu de putine ori esti obligat sa intri
pe piata de munca. Este necesar ca fiecare persoana aflata in cautarea unui loc de munca sa stie sa
se evalueze corect si obiectiv,sa stie identifica si accesa individual sursele de informare despre
locurile de munca vacante, atat prin intermediul unor persoane din interiorul unei organizatii cat si
din mass-media.

Surse de informare privind locurile de munca vacante:

- Anunturile publicate in ziare, reviste;

- Ofertele aparute la Agentia Judeteana de Ocupare a Fortei de Munca;
- Radioul, televiziunea;

- Internetul;

- Departamentele de Resurse Umane ale marilor companii;
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- Bursele si targurile locurilor de munca ;
- Parinti, rude, prieteni;
- Angajati ai diverselor societati comerciale;
- Patroni, directori, presedinti.
Necesarul de perfectionare pentru fiecare Lucrator in comert in parte este identificat Tn mod
individual prin verificarea/ evaluarea indivizilor utilizand urmatoarele metode:

- autoevaluare obiectiva;

- evaluare pe baza dosarului de angajare ;

- evaluarea pregatirii profesionale prin confruntarea cu cerintele locului de munca.

Obiectivele unui astfel de program rezultd din nevoile interne ale organizatiei si sunt in
concordantd cu obiectivele sale generale.

Numai in acest mod formarea si perfectionarea profesionald pot fi cu adevarat eficiente,
rezolvand problemele viitorului odata cu cele ale prezentului.

Specialistii considera ca orice organizatie trebuie sa mentind o stare de presiune continua
asupra salariatilor sdi pentru ca acestia sa fie motivtti pentru autoperfectionare, evitdndu-se astfel
uzura cunostintelor.

Aprecierea nivelului de cunostinte teoretice si deprinderi practice ale lucratorului in comert
trebuie realizata printr-o verificare permanenta a preocuparilor de perfectionare a fiecarui individ, si,
atunci cand este cazul, chiar sa fie stimulatd de catre firmd. Aceasta verificare, evaluare a
lucratorului in comert se poate realiza prin evaluari periodice pe care firma le face angajatilor ei, prin
evaluarea initiala de la angajare , pe baza documentelor din dosarul de angajare , sau a intalnirii cu
candidatul la angajare — interviul,sau prin autoevaluare pe parcurs sau la angajare, prin
documentele depuse - C.V., scrisoare de intentie.

Actiunile de verificare , evaluare periodica a angajatilor au ca obiective:

- cunoasterea cat mai exactd a cererii de pregatire profesionald si a evolutiei sale;

- informarea celor interesati asupra posibilitatilor de pregatire profesionala;

- organizarea unei evidente clare privind pregdtirea profesionald a salariatilor in fiecare organizatie;
- motivarea salariatilor si sprijinirea celor care doresc sa-si imbunatdteasca pregatirea profesionala;
- identificarea preocupadrilor pentru aplicarea celor invatate;

- realizarea unui control al actiunilor de pregadtire profesionala;

- coordonarea actiunilor de pregatire profesionald continud, fara a frana initiativele.

Aprecierea nivelului de cunostinte teoretice si deprinderi practice ale lucratorului in comert
trebuie realizata printr-o verificare permanenta a preocuparilor de perfectionare a fiecarui individ, si,
atunci cand este cazul chiar sa fie stimulatd de catre firma. Aceasta verificare, evaluare a lucratorului
in comert se poate realiza prin procedee diferite:

-evaluari periodice pe care firma le face angajatilor ei;
-verificari/evaluari prin sondaj;
-verificare/evaluarea initiala de la angajare :
- pe baza documentelor din dosarul de angajare ;
- pe baza intalnirii cu candidatul la angajare ;
- pe baza documentele depuse in dosarul de angajare;
- pe baza sustinerii unei probe de lucru;
-autoevaluare.

Aceste evaluari si autoevaluari se realizeaza cu ajutorul unor instrumente de lucru:
- Teste de evaluare a cunostintelor;

- Probe de lucru;
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Curriculum vitae —model europass;
- Ghid —scrisoare de intentie;
Ghid de participare la interviu.

Capitolul 8. Prezentarea produselor si serviciilor aferente vanzarii

8.1 Prezentarea generala a produselor afarente vanzarii

Prezentarea produselor si serviciilor reprezintd etapa in care lucratorul in comert pune
accentul pe caracteristicile, avantajele si beneficiile produsului oferit spre vanzare. Acesta trebuie sa
utilizeze de toate mijloacele de care dispune (vizualizarea produsului, demonstratia) pentru a
mentine interesul potentialului cumparator, dar mai ales pentru a-i trezi dorinta de a cumpdra.

In acestd etapa este foarte important ca lucrdtorul in comert sd stapaneasca arta
conversatiei si sa detind abilitatea de a-si asculta clientul. Prezentarea nu trebuie transformata intr-
un monolog al lucratorul in comert. Clientul trebuie implicat in prezentare, deoarece numai asa pot fi
obtinute informatii importante care pot fi transformate in avantaj pentru lucrdtorul in comert. In
plus, daca este implicat in procesul de vanzare, clientul va avea senzatia cd este respectat si i se
propune un produs sau un serviciu de calitate si la cel mai bun pret.

Prezentarea, ca etapa distincta a procesului de vanzare, urmadreste indeplinirea a trei
obiective principale:

- crearea dorintei de a cumpara produsul sau serviciul oferit;
- oferirea unor motive clientului pentru a cumpara produsul/serviciul oferit;
- diferentierea ofertei de cea a concurentilor prin prezentare calitatilor acesteia.

Regula de aur a unei prezentdri reusite este ca aceasta sa fie centrata pe caracteristicile
produsului, avantajele oferite si beneficiile clientului.

Pentru a convinge cdt mai bine clientul, lucratorul in comert poate recurge la utilizarea unor
materiale vizuale (produse, pliante, cataloage, fotografii, mostre etc.), prezentarea unor dovezi
(teste de laborator, rezultate ale unor studii de piatd, marturii ale unor consumatori care au incercat
produsul, scrisori de recomandare etc.), demonstratii (clientul are posibilitatea sa vada cu ochii lui
avantajul utilizarii produsului), dramatizari (demonstratii realizate intr-o manierd neobisnuitd,
teatrald).

De exemplu, o caracteristica importanta a produsului “tigaie Teflon” o reprezinta stratul
special aplicat, avantajul fiind faptul ca se elimind consumul de ulei in timpul, iar beneficiul consta in
prepararea alimentelor intr-un mod sanatos.

Prezentarea trebuie sa fie construita pe incredere si pe personalizarea relatiei cu clientul.
Acesta trebuie sa perceapa implicarea profunda a lucratorului in comert, faptul ca acesta este trup si
suflet cu produsul si compania din care face parte.

Niciodata concurentii nu vor fi denigrati. Se vor prezenta atuurile produsului, elementele ce il
diferentiaza de celelalte produse. De asemenea, se recomanda ca pretul sa nu fie adus in discutie la
inceputul prezentarii, mai intai prezentandu-se caracteristicile, avantajele si beneficiile produsului.

Modul in care clientul foloseste produsul sau serviciul oferit spre vanzare este diferit de cel
intuit de producator.

In functie de contextul social in care se foloseste produsul sau se consumad serviciul
beneficiile oricarui produs sau serviciu pot fi grupati in trei categorii:
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1. beneficiile tehnice, care pot fi masuratr fizic (forta, viteza, putere, duritate, concentratie,
intensitate, timp de executie etc.);

2. beneficiile economice sunt cele exprimabile in bani (economii, profit) sau descrise de
indicatori economici (rata profitului, cota de piata etc.);

3. beneficiile psiho-sociale care fac referinta la satisfacerea unor nevoi de natura sufleteasca
(relaxare, bucurie, incredere in sine etc.) sau in legatura cu relatiile dintre client si alte persoane
(prestigiu, autoritate, succes etc.).

Alegerea tehnicii de prezentare se face tinand cont atat de beneficiile care sunt generate de
folosirea produsul sau consumarea serviciul, cat si de modul in care se imparte timpul discutiei dintre
lucratorul in comert si cumparator. Astfel avem patru tehnici de prezentare care pot fi folosite:

Prezentarea memorizata. A fost introdusa pe scard larga in anii '20 in SUA, fiind folosita
pentru prima datd de cdtre compania NCR (producatoare de case de marcat) in urma constatarii ca
majoritatea angajatilor sdi de success care erau implicati in vanzare aveau mesaje asemanatoare.

48

De aceea, compania a elaborat un text unic, pe care toti lucratorul in comert trebuiau sa-I spuna
oricarui client cu care discutau. Este o metoda foarte eficace si eficienta pentru categoriile de
produse sau servicii unde nevoile sunt clare, iar clientii se decid repede. In acest caz lucratorul in
comert vorbeste cam 80% din timpul intalnirii.

Prezentarea bazata pe satisfacerea nevoilor. Se desfdsoard in doua etape: mai intai
lucratorul in comert pune intrebari pentru a determina care sunt nevoile exacte ale clientului, apoi
face prezentarea tinand cont de ceea ce a descoperit. Tehnicd extrem de eficace in situatiile in care
clientul apeleaza din proprie initiativa la vanzator sau atunci cand nevoia este conturatd vag, iar
vanzatorul nu stie din start care dintre produse s-ar potrivi cel mai bine nevoilor clientului.

Prezentarea bazata pe rezolvarea problemelor. Se desfasoard in trei etape. In prima etapa,
lucratorul in comert obtine acordul clientului pentru a efectua o analiza a situatiei curente. In a doua
etapa se deruleazd analiza si se verificd impreund cu clientul daca problema a fost corect
identificatd. In cea de a treia etapa lucrdtorul in comert elaboreaza o solutie, o prezintd clientului si
finalizeaza vanzarea. Este foarte eficace in situatiile de decizii complexe.

Stabilirea modalitatilor de prezentare a marfurilor se face in functie atat de obiectivele
propuse a fi atinse in desfasurarea vanzarii( organizarea, optimizarea si rentabilizarea, seducerea
cumparatorilor), cat si in functiie de criteriii precum lizibilitatea si usurinta recunoasterii produsului,
rotatia rapida a marfurilor, influentele sezoniere.

Prin modalitdtile de prezentare a produselor se face referire, in primul rénd, la amplasarea
si nivelul de pozitionare a acestora in cadrul magazinului .

Amplasarea produselor se realizeaza astfel incat sa se poata utiliza intensiv a suprafetele de
vanzare si se foloseste intreaga capacitate de expunere a rafturilor si gondolelor, practicandu-se,
dupa caz, cele doua sisteme cunoscute:

- prezentarea orizontald a marfurilor, care consta in a acorda un nivel intreg (polita intreagd)
de expunere unei familii de produse;

- prezentarea verticald, unde se procedeaza la dispunerea aceleasi categorii de articole pe
toate nivelurile gondolei.

Prezentarea orizontala permite sa se claseze articolele in ordinea crescatoare a preturilor de
vanzare in raport cu sensul circulatiei clientilor; clientii iau cunostintd dintr-o singura privire de
intreaga familie de produse; ei pot sa efectueze fara dificultate comparatii intre marci, in functie de
preturi.

Totusi, prezentarea verticala este mult mai frecvent utilizata din mai multe ratiuni:
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- franeaza deplasarea clientilor, caci acestia sunt obligati sa parcurga cu ocbii toatd indltimea
mobilierului de vanzare pentru a descoperi produsul cautat. Datorita acestui fapt, anumite produse,
a caror cumpdraturd nu era prevazutd, sunt reperate, favorizandu-se, astfel, cumparaturile de
impuls;

- permite prezentarea produselor din aceeasi familie tindand seama de gradul lor de
rentabilitate; asa de exemplu, se amplaseaza la nivelul ochilor articolele cu o vanzare relativ lentd,
dar care posedd o marja brutd unitard ridicata, in timp ce pe politele inferioare se vor plasa
produsele de apel, pe care clientii le cauta.

Alegerea nivelului de pozitionare presupune luarea in considerare a mai multor criterii:
natura ambalajului, dificultdtile de identificare a marfurilor de catre cumparatori, tipul deciziei de
cumpadrare si gradul de atractivitate al produsului. Astfel:

- La nivelul solului se amplaseaza produsele voluminoase, in vrac, produsele atractive, etc

- La nivelul mainilor si al ochilor se amplaseaza produse a cdror vanzare necesita

asistenta in vederea credrii si dezvoltarii unei imagini favorabile.

- La nivelul superior, datorita accesului dificil, se vor amplasa produsele atractive si cele

care au fost prezentate si la nivelul solului.

O altd decizie importanta referitoare la amenajarea spatiului este cea care priveste locul
amplasarii produselor in cadrul magazinelor. Aceasta decizie este conditionatd de diversi factori:
natura produselor, gradul de atractie al produselor, etc.

Datorita frecventei ridicate de cumpdrare de care beneficiazd, produsele alimentare, alte
produse de primad necesitate, se vor amplasa in capdtul magazinului, dreapta sau stanga, in functe
de constructia acestuia.

Produsele atractive vor fi amplasate strategic in magazin si chiar in cadrul raioanelor
deoarece astfel vor atrage cumparatorii si vor pune in valoare toate produsele din apropiere.
Amplasarea acestora la capdtul raionului va obliga clientii sa se deplaseze de la o extremitate la
cealaltd, ceea ce va conduce la vizualizarea tuturor produselor prezentate.

Produsele voluminoase sunt cele care necesita suport de prezentare, suprafeie mai intinse si
spatii linistite, aceasta deoarece decizia de cumparare este rationala, iar linistea faciliteaza adoptarea
deciziei de catre cumparator (electronice, mobila, etc).

Aranjarea marfurilor in cadrul fiecarui raion trebuie sda aiba la baza cunoasterea
asortimentului. Subliniind importanta etaldrii marfurilor in magazine, specialistul francez Taboulet
recomandad, in primul rand, analiza aprofundatad a asortimentului din punctul de vedere al vitezei de
circulatie a marfurilor. Referitor la promovarea circulatiei mai active a clientilor este de subliniat
importanta deosebitd a expunerii marfurilor pe baza clasificarii lor in produse de apel, de uz curent si
de impuls.

Marfurile cu caracter special, al caror proces de vanzare necesita instalarera unor cabine de
probd, ateliere de retus, consultatii tehnice, auditii, vizionari, demonstratii practice etc. se
amplaseaza in afara fluxului principal al magazinului (sau etajului).

Articolele de sezon si asa-numitele marfuri de efect vor fi oferite pe suporti speciali instalatji
in zone cu un trafic intens al clientilor.

In concluzie, aceste reguli generale trebuie sa se adapteze fiecarui caz particular pe care-l
constituie un magazin, tinand seama de obiceiurile clientului, de structura asortimentului
comercializat. Nu exista o metoda miracol, solutii generale, definitive.

Nu este suficient - cum se intampla adesea - sa se incarce cu marfuri rafturile, stenderele
etc. Trebuie ca prezentarea lor in cadrul acestora sa fie activa.
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8.2 Prezentarea la cerere a produselor si serviciilor afernte vanzarii

A.Descoperirea nevoilor cumparatorului
Procesul de descoperire a nevoilor cumpardtorului se bazeaza pe utilizarea
tehnicii intrebarilor. De regula la inceputul intalnirii se face apel cu precadere la intrebari deschise,
cu scopul de al face pe celdlalt sa vorbeasca cat mai mult despre sine, dezvaluind interesele si
preocuparile sale. Intrebarile directe si inchise cresc in frecventa atunci cand discutia avanseaza,
deoarece permit sa fie clarificate aspecte de detaliu si ofera un control mai bun al fluxului de
informatii. Aspectele vizate de intrebari suferda modificari pe masura ce comunicarea avanseaza in
etapele diferite ale descoperirii nevoilor reale ale cumparatorului.
Aceste etape sunt:
definirea cadrului general — Lucrdtorul in comert obtine o prima cunoastere
asupra cumparatorului - ce doreste acesta, ce il determina sa cumpere etc. - in termeni foarte
generali (ex.: am nevoie de un frigider nou, mai modern). Un lucrdtor in comert
neexperimentat, care se multumeste doar cu aceasta cunoastere va sari direct la formularea
propunerii ("va recomand modelul acesta..."), riscand sa nu ofere ceva care sa corespunda nevoilor
cumparatorului.
identificarea prioritatilor si problemelor - Lucrdtorul in comert identificd care
sunt problemele cumparatorului (ex.: frigiderul existent este demodat, are consum mare de energie
electricd, se umple de gheatd prea repede), ce asteaptd de la un nou produs (criteriile si
prioritdtile). intrebarile sunt deschise (ex.: "care sunt preferintele dumneavoastra?", "care sunt
problemele cu vechiul frigider?", "ce anume nu va place la acesta?"). Prin aceasta se ajunge sa
declare cumpadratorul insusi care sunt nevoile sale, astfel ca lucrdtorul in comert se va afla pe un
teren mai sigur decat cel al ipotezelor si presupunerilor.
sublinierea implicatiilor nerezolvarii problemelor — lucrdtorul in comert va pune
intrebari care sa-l incurajeze pe cumparator sa descopere consecintele problemelor; adesea recurge
si la rezumare ("prin urmare problema principalda care trebuie rezolvatd este sistemul de
inghetare"). Lucratorul in comert va evita sa traga el concluziile, preferabil este ca cumparatorul sa
descopere singur aspectele relevante.
Astfel, cumpadratorul clarificd ce se poate intampla dacd problemele identificate nu sunt
rezolvate (ex.: procedura dezghetdrii este incomoda, consum de timp).

definirea nevoilor reale - Scopul final al lucrdtorul in comert este sa se ajunga la
definirea de catre cumparator a nevoilor reale, ceea ce depdseste S|mplele declaratii exprimate la
mceput (ex.: "Tmi trebuie un frigider care sd nu ma oblige
sa-l1 dezghet permanent™).
B. Relationarea cu cdlientii magazinului
Secretul unei relatii bune cu clientii std in comunicare. Atunci cand interactionezi cu un
client, nimic din ceea ce faci sau spui nu trebuie sd fie intdmpldtor. Cuvintele, gesturile,
compartamentul devin instrumente pentru a crea o perceptie pozitivd asupra magazinului. In
momentul in care interactiondm direct cu un client, avem puterea de a-i influenta perceptiile. Pe
baza acestor perceptii clientii isi formeaza opinii. Este inevitabil. Iata de ce este de dorit sa invatdm
cum sa cream opinii pozitive.
Primul pas spre o interactiune ireprosabila cu un client este ascultarea activa. Aceasta
presupune rezumarea informatiilor primite sub forma intrebarilor sau afirmatiilor de control: “Deci
spuneti ca livrarea produsului X a intarziat cu o saptamana si ca din colet lipsesc documentele de
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garantie?” Aceasta tehnica se dovedeste a fi foarte buna in a reasigura clientul ca i dati atentie
totald si ca ce vi s-a comunicat este un lucru important. De multe ori clientii nu doresc banii inapoi
sau alte beneficii materiale si in aceste cazuri faptul cd dvs. admiteti o greseald si le oferiti scuze
este un lucru necesar si poate rezolva o nemultumire.

O a doua tehnica foarte eficienta in relatia cu clientii este asigurarea clientului cd depuneti tot
efortul necesar in a-i rezolva nevoile sau problemele. O simpla fraza poate spori increderea clientului
in magazin, 1i da sentimentul ci este valoros si poate calma starile de conflict: “Va asigur ca voi
rezolva aceastda problem in cateva minute si vom gasi o solutie care sd va avantajeze.” sau “Nu
cunosc motivele pentru care ati primit alt produs, dar voi afla si voi repara situatia.”

Inca o solutie garantata sa va ofere o buna relationare cu orice client este incheierea oricarei
discutii, convorbiri intr-o nota pozitiva: “Va multumim ca ati apelat la serviciile noastre. Va dorim o zi
buna.” sau “Ne cerem scuze din nou pentru intarzierea livrarii. Voi lua, personal, masurile necesare
sa nu mai fiti pus in aceasta situatie si va multumesc pentru timpul acordat.”

Limbajul simplu ajutd clientul sa inteleaga in profunzime ce incercam sd fii aducem la
cunostinta. Fie ca 1i prezentam un nou serviciu, 1i rezolvam o neclaritate sau i explicdm de ce nu
poate primi o reducere pentru un anumit produs va trebui sa evitdm limbajul specializat, jargonul,
acronimele, cuvintele si frazele care arata neglijenta in vorbire, o atitudine autoritard sau lipsa
interesului de a-i rezolva problemele si nevoile. Evitati frazele precum: "Nu pot sa va ajut.”, “Daca ati
fi citit regulamentul de pe site-ul nostru nu aadi fi pus in situatia asta”, “Este posibil sd nu primiti
coletul decat abia vineri.”, “Nu stiu.”, “Ce problema aveti?” si lista continua alarmant de rapid.

De asemenea, expertii ne recomanda sa fim sinceri in afirmatii si sa gdsim modalitati de a-i
complimenta. Multumiti-le cu orice ocazie si includeti in limbajul dumneavoastra cuvinte si fraze
cheie precum: "desigur”, “imediat”, “V-as sugera/recomanda sa .....”, “Va asigur!”, “Vreau sa ma
asigur cd veti beneficia in totalitate de acest serviciu.”, “Aveti dreptate!”, “Va inteleg supdrarea, voi
remedia situatia imediat.”, “Inteleg complet motivul pentru care ati apelat la aceste masuri.

Reguli de comportament in relatia cu clientii
Opreste-te din orice activitate anterioara (care nu presupune servirea unui alt client)
Nu lasa clientul sa te astepte in preluarea comenzii
Trateaza clientul ca pe un oaspete
Saluta clientul inainte de a o face el
Intampina clientul cu formulele de politete cuvenite: salut, discurs introductiv
Zambeste-i si primeste-| cu o privire calda, deschisd, binevoitoare
Acorda intreaga atentie celui cu care discuti, incearca sa-i castigi increderea
Nu astepta intrebarea clientului, ci intreaba-l si ascultd atent ceea ce iti spune
Raspunde-i la orice intrebare

10. Adapteaza-ti limbajul la cel utilizat de interlocutor

11. Arata cd, neconditionat, respecti si accepti persoana, fara sa te preocupe probleme de situatie
materiald, cultura, nationalitate etc.

12. Acorda atentie maxima fiecarui client in parte; fa-l sa se simta important

13. Creaza o atmosfera de amabilitate pe care clientul vrea sa o retrdiasca mereu

14. Pastreaza-te permanent la curent cu tot ceea ce trebuie sa stii despre intreaga oferta a
magazinului (noi produse, caracteristici ale produselor, preturi etc)

15. Cand clientul ezitd in alegerea produselor, propune-i 2-3 tipuri de produse, prezentandu-i
calitatile fiecaruia

16. Lasa clientul sa faca alegerea, nu-I forta, sugereaza-i ca a facut o alegere buna sau sfatuieste-|
ce sa-si aleaga
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17. Descrie in ce consta un anumit produs daca clientul are nedumeriri

18. Incaseaza de la clienti exact suma mentionata pe bonul fiscal

19. Nu contrazice niciodata clientul; cine castiga dispute, pierde clienti!

20. Fii atent la semnele de insatisfactie ale clientilor; un client care nu reclama nu este neaparat un
client multumit

21. Da clientului impresia ca faci parte dintr-o echipa; nu te sfii sa repari o gresealp care nu-ti
apartine, este foarte important spiritul de echipa

22. Recunoaste deschis daca a-i gresit, repara greseala fara discutii

23. Cere clientului opinia vizavi de modulin care a fost servit

24. Multumestei clientului de alegerea magazinului si invita-l sa mai revina

25. In cazul in care primesti reclamatii: ascultd ce are de spus clientul si fii atent la observatiile pe
care le face;acorda-i imediat ajutor,intereseaza-te de amanunte, cere detalii

26. Asigura-l de interesul si disponibilitatea ta pentru servirea ireprosabild a clientilor

Iata cateva greseli care idepdrteaza clientii de magazin:

1. Lipsa de informare asupra nevoilor si dorintelor cumparatoruli. Cumparatorul trebuie
privit ca o entitate complexa, in permanenta schimbare si cautare de inovatie, imbunatatiri si
diversificare. Stagnarea indelungatd pe un numar limitat de servicii aduce cu sine pierderea
clientilor.

2. Interactiunea cumparatorilor cu personal nepregatit, care nu cunoaste indeajuns
serviciile sau produsele pe care le comercializeaza distruge imaginea magazinului si indeparteaza
cumparatorii. Fiti pregatiti pentru posturile detinute, asigurati-va ca suntrti in pas cu schimbarile
din cadrul magazinului si posedati abilitati necesare relationarii cu clientii.

3. Cumparatorii nu sunt serviti cu promptitudine. Fie cd vorbim de intarzierea livrarii
produselor sau a oferirii de raspuns la intrebari si solicitari, cumparatorii nu vor fi multumiti si se
vor simti tratati cu lipsa de respect si de profesionalism.

4. Adoptarea unei atitudini prea familiare nu va va ajuta sa castigati sau sa va pastrati
clientii. Pastrati un limbaj profesional in interactiunea cu acestia. Informati-I asupra schimbarilor
serviciilor pe care le oferiti si pe care le folosesc, asupra promotiilor existente, discounturilor de
care pot beneficia.

8.3. Comunicarea pretului produselor

Notiunea de pret poate parea clara oricui la prima vedere, dar in realitate aceasta acopera
doua alte notiuni aproape contradictorii, adicd valoarea produsului si costul produsului. Atunci cand
clientul vorbeste despre pret, el de fapt se refera la valoarea produsului in timp ce vanzatorul se
referd la costul acestuia. Procesul de vanzare a produsului la un anumit pret este de fapt un punct
de intélnire al valorii acordate de client cu costul real al produsului.

Chiar daca pare a oferi mai putin spatiu creativitatii, comunicarea pretului (care contine cifre)
poate fi totusi structuratda in modalitdti diferite, care influenteaza perceptiile pietei si, implicit,
disponibilitatea de plata.

Studiile arata ca oamenii nu analizeaza preturile intr-o maniera strict logica. Astfel, clientii pot
percepe diferit acelasi pret, pentru aceeasi valoare, in functie de modul de comunicare.

Aceasta perceptie este influentatd de patru aspecte dominante, si anume: (1) proportia
pretului, (2) pretul de referintd, (3) corectitudinea pretului si (4) structura castig-pierdere.

1. Proportia pretului. Aici avem de-a face cu efectul WEBER-FECHNER, conform caruia clientii
tind sa evalueze deosebirile dintre preturi in marimi relative/procentuale si nu in marimi absolute.
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Reducerea pretului cu aceeasi valoare nominala — 5 lei -, dar de la niveluri diferite - de exemplu, de
la 20 la 15 (25%) sau de la 200 la 195 (2,5%)-, conduce la reactii diferite.

In practica exista doua implicatii majore ale efectului Weber-Fechner:

) Valoarea modificarilor de pret este perceputa ca procentaj si nu ca valoare absoluta.
Efectele sunt mai bune atunci cand prezinti reducerea de pret sub formd procentuald (25%, de
exemplu) decat ca marime absoluta (economisesti 2 lei dintr-un pret initial de 8 lei),

(i) Exista praguri superioare si inferioare ale pretului produsului, peste si sub care modificarile

de pret fie trec neobservate, fie sunt remarcate. Astfel, o succesiune de cresteri minore consecutive
situate sub pragul superior este mai eficace decat o singura crestere majora. In loc sa cresti pretul
intr-o singura transa de 15%, mai bine il cresti in 3 transe de cdte 5%. O astfel de crestere va fi mai
putin observata iar efectul negativ va fi atenuat. De asemenea, o singura reducere majora de pret
sub pragul inferior este mai eficace decat o succesiune de reduceri minore. Mai bine reduci pretul
intr-o singura transa de 15% decat in 3 transe de cate 5%. Reducerea de 15% este mai vizibila si
are impact mai favorabil decat cascada de reduceri minore.
2. Pretul de referintd. Unul dintre aspectele intens studiate de analisti este ,trade-off”-ul
(repingerea reciprocd) dintre utilitate si pret. Pe de o parte, clientii isi doresc utilitate mai mare (care
este mai atractivd) insd aceasta vine doar impreuna cu un pret mai mare (care este neatractiv). In
mintea clientilor, se duce o adevaratd luptd la granita dintre cele doud criterii, pana cand se
stabileste combinatia valoare-pret ce va fi achizitionata. Una dintre contributiile cheie la intelegerea
acestui fenomen este cea adusa de Teoria utilitatii tranzactiei, conform careia cumparatorii sunt
motivati si de altceva decét utilitatea asociaté produsului cumparat, si anume de utilitatea asociata
tranzactiei. Cu alte cuvinte, si tranzactia in sine creeaza utilitate. Clientii se simt bine atunci cand li
se ofera posibilitatea sa aleaga. In plus, se simt si mai bine daca percep ca au facut o alegere bung,
adicd au platit un pret mai mic decat pretul de referintd pentru produsele din respectiva categorie.

In sens practic, optiunile clientilor pot fi influentate cu ajutorul pretului de referintd. De
exemplu, atunci cand au de ales intre doua produse — brandul ,A” cu un pret de 20 euro si brandul
»B"” cu un pret de 30 euro, clientji se orienteza in proportie de 60% catre ,A” si 40% catre ,B". Daca,
pe langa cele doua produse se adauga si brandul ,,C”, cu un pret de 50 euro, optiunile vor fi: 45%
pentru ,A”, 50% pentru ,B” si 5% pentru ,C". Spre deosebire de primul context, in cel de-al doilea
intervine pretul de referinta (al brandului ,,C"), care face ca pretul de 30 euro al brandului ,B” sa nu
mai fie perceput ca fiind la fel de mare si, implicit,sa fie cumpadrat de un numar mai mare de clienti.

O alta aplicatie a pretului de referinta priveste ordinea de prezentare a preturilor catre clienti:
tehnica ,top-down selling”. Clientilor li se prezintd mai intdi produsele cu preturile cele mai mari si
abia dupa aceea, dacd dau semne ca optiunea nu este acceptabild, li se prezinta produsele cu
preturi mai mici. In mercantizare, pe prima portiune a raftului, in ordinea accesarii de catre clienti,
se plaseaza brandurile cele mai scumpe si dupa aceea cele medium si economice.

3. Corectitudinea pretului, Clientii se intreaba daca ,pretul este corect”. Aceasta corectitudine
este perceputa in functie de doud criterii, si anume: (1) profitabilitatea vanzatorului (cu cat
profitabilitatea este mai micd, cu atat pretul este mai ,corect”) si (2) cauza cresterii pretului (daca
pretul a crescut din cauza conditiilor macroeconomice, este mai ,corect” decat cel datorat unor
conditii care tin de producator).

4, Structura céstig-pierdere. Clientii evalueaza pretul si prin prisma castigurilor sau pierderilor
pe care acesta le creeaza. Astfel, clientii prefera varianta de prezentarea a pretului intr-o structura
de ,castig” in locul prezentarii intr-o structura de ,pierdere”. De exemplu, se obtin rezultate mai
bune cand comunici cad taxa anuald de scolarizare este de 3000 RON, din care se obtine o reducere
de 500 RON daca studentul are rezultate scolare remarcabile, decat atunci cand comunici ca taxa
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este de 2500 de RON, la care se adduga 500 RON pentru studentii care nu au performante scolare.
Este mai bine sa spui clientilor ca obtin un discount de 2% pentru plata imediata a facturii, decat sa
le spui ca platesc un surplus de 2% pentru plata la termen.
Gind vorbim despre pret
Vorbim despre pret de abia dupd ce argumentatia a fost dezvoltatd de asa manierd incat
clientul doreste sa cumpere produsul, cu exceptia cazurilor in care argumentul este constituit din
pretul scazut al produsului. Dupa terminarea argumentarii si dupa ce lucratorul in comert a justificat
propunerea de vanzare in asa fel incat clientul a acceptat faptul cd produsul posedd suficiente
avantaje, se poate trece la anuntarea pretului. Este foarte important de retinut ca initiativa
prezentdrii pretului trebuie in principiu sa apartind lucratorului in comert, deoarece numai acesta
cunoaste momentul exact in care cumparatorul a acceptat suficiente avantaje.
Cum vorbim de pret
Prezentarea pretului este de fapt o prezentare a valorii produsului folosindu-se un vocabular

apropiat. Se spune, deci, mai degraba ca ,produsul/ serviciul valoreaza...”, in loc de ,produsul/
serviciul costa...”. Lucratorul in comert trebuie sa vorbeascd cat mai mult despre beneficile
produsului si nu cat costa.

Este bine de cunoscut ca sansele acceptarii pretului sunt cu atat mai ridicate cu cét:
Enuntarea pretului se face intr-o maniera natural3;
nu se opreste discutia dupa enuntarea pretului, ci este continuata cu un avantaj sau cu
decizia de cumparare;
sunt evitate cuvintele ,cheltuiala” sau ,cost”;
pretul sa fie anuntat cu entuziasm;
Cum se comunica pretul

Pretul se comunica utilizand cateva tactici care fac urmatoarele:

- cumuleaza avantajele produsului (adunarea);

- scad sau sustrag caracteristici, in consecinta diminueaza pretul, dar si calitatea;

- impart pretul in unitdti monetare inferioare sau in raport cu durata de utilizare;

- inmultirea avantajelor prin durata de utilizare;

- relativizarea pretului prin economiile viitoare la produse;

- pozitionarea pretului prin calitdti superioare si gama de elita;

- minimizarea pretului prin comparatii si justificarea adaptarii la nevoi.

Tacticile utilizate pentru comunicarea pretului pot fi sintetizate in tabelul urmator:

Tactica Principiu de aplicare

Adunare avatajelor Se comunica pretul clientului dupa ce au fost prezentate toate
avantajele acestuia

Scadere avatajelor Se apeleaza la scoaterea in evidetd a dezavantajelor sau a pierderii

avantajelor achizitionarii produsului in cazul unei alte alegeri.

Impértire pretului  pe | Se fractioneaza pretul pe durata de viatd a produsului sau in functie de
durata de viata a|alte criterii precum amortizarea, utilizarea, cantitatile obisnuite
produsului universului mintal al clientului.

Inmultirea numarului de | Se specifica avantajele care genereaza multiplicarea numarul de utilizari
utilizari

Relativizare Se arata economiile obtinute prin cumpararea produsului
Pozitionare Se vinde pozitionarea produsului si superioritatea pretului
Minimizare pretului Se compara produsul cu alte produse mult mai costisitoare, astfel se
’ I M A 1F I‘ !K
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| demonstreazé c& acesta este adecvat perfect nevoilor clientului

Capitolul 9. Promovarea imaginii standului
9.1. Mentinerea aspectului estetic al standului

Standul este definit ca fiind un spatiu amenajat cu vitrine, mese, panouri etc. pentru aranjarea,
intr-o expozitie, intr-un magazin etc., a obiectelor care trebuie expuse spre vanzare.

Atributiile standului presupun prezentarea produselor, expunerea unui stoc suficient si
reprezentativ de marfuri, informarea consumatorilor prin functia sa de semnalizare si publicitate la
locul vanzarii concentrata in special asupra noilor produse.

Ca si tipologie standul se imparte in functie de limitarea fata de standurile invecinate si
deschiderea inspre culoarele de trafic, astefl :

- standul in serie este unilateral si are o singurd deschidere spre culoar, aflandu-se in
vecinatatea altor standuri in serie. El oferd posibilitatea de vizionare numai in zona de mers.
Raportat la marimea frontului deschis, distingem intre standuri inguste si adanci, respectiv late si
mai putin adanci.

- standul de colt. Acesta se afla la capatul unei insiruiri de standuri in serie si are doud
deschideri inspre culoare. Partea din spate se invecineaza direct cu partea din spate a altui stand de
colt, iar o latura cu un stand in serie. Un stand de colt este mai eficient decat un stand in serie,
datorita unghiurilor mai numeroase de vizionare.

- standul de capat de rand are trei laturi deschise. Din punct de vedere calitativ, este superior
tipurilor prezentate anterior, intrucat, la o intrebuintare corecta, acesta poate atrage mai puternic
vizitatorul.

- standul tip bloc se mai numeste si stand ,insula” si este cel mai costisitor tip de stand. El este
inconjurat de cai de acces si, datorita pozitiondrii sale singulare, are cea mai ridicatd eficienta. In
ansamblu, acest tip de stand favoizeazi un volum ridicat de. Standul tip bloc este mai pretentios la
amenajare, ceea ce are repercursiuni asupra costurilor de constructie si dotare.

In amenajarea un stand avem mai multe obtiuni in ceea ce priveste mobilierul. Astfel putem
utilizat urmatoarele tipuri de mobilier:

Tejgheaua clasica. Cu sertare sau nu, cu vitrind sau nu, utilizatd cu preponderenta in comertul
traditional dar intalnita si in comertul modern( super si hipermarketuri, raioane cu vanzare clasica,
magazine specializate de lectronice , electrocasnice si IT, articole de luxpromotii), destinata
produselor de mici dimensiuni din categoria bijuterii, camere video si aparate foto digitale,
consumabile pentru calculatoare, tejgheaua a scazut ca importanta si ca arie de folosinta. Extinderea
autoservirii a fost cea mai grea loviturd pentru acest tip de mobilier. Continua insa sa fie folosita in
micile magazine de cartier sau de proximitate, magazine populare, tip discount, pentru marfuri care
nu necesitd o expunere specifica sau nevoie de protejare impotriva sustragerilor. Si totusi, este o
categorie mai putin utilizatd in prezent.

Rafturile. Se utilizeaza cu eficienta pentru expunerea marfurilor de-alungul peretilor salii de
vanzare, in sistemul gondola( rafturi imbinate fixate pe montanti, cu posibilitatea deplasarii lor pe
verticald, deci a ajustarii lor in functie de marfuri) din super si hipermarketuri, fiind caracterizate prin
flexibilitate si adaptabilitate. Pentru a permite prezentarea articolelor mai voluminoase, rafturile mai
joase au o adancime si inaltime mai mare pentru a depozita un volum mai mare de marfuri si mai
grele, la care accesul sa se faca mai facil. Tot maimulte firme folosesc materiale diverse si adaptate
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profilului unitdtii pentru mobilier, care uneori se inaltd pana la plafon si are un design inovativ si
original.

Gondolele. Tip de echipament compus dintr-un sistem de rafturi grupate cu ajutorul
montantilor destinate unei prezentari longitudinale. In mod obisnuit le intalnim in super si
hipermarketuri, unde vanzarea se face prin autoservire iar sistemul de amenajare interioard este
grila ( consumatorii se deplaseaza de-alungul echipamentului comercial pentru a testa si cumpara
marfa).

Se cunosc mai multe tipuri de gondole:

1. Gondole liniare simple sau cu dubld expunere. Prezentarea marfurilor se face pe o
laturd sau pe ambele laturi ale echipamentului. Gondolele cu dubla expunere asigura o folosire
maxima a linearului la sol si permite expunerea unei cantitati mai mari de produse.
2. Gondole insulare, ale caror dezavantaj principal consta intr-o exploatare mai redusa
a suprafetei comerciale.

Capatul de gondolad trebuie utilizat in scop promotional pentru atentionarea cumparatorilor,
pentru prezentarea unor oferte specifice sau produse de impuls.

In functie de natura mérfurilor expuse, dimensiunile unei gondole obisnuite pot fi: indltime-1,3-
1,8 m, adancime-40 cm. Distanta dintre montantji care fac legatura dintre diferite module aIe
gondolei poate fi de 1 m sau 2m. In mod frecvent se utilizeaza lungimea mai mare de 1,33 m pentru
a permite introducerea marfurilor in sistem paletizat( europaleta are dimensiuni de 120 x 80 cm),
Pentru a permite etalarea unor produse prin agatare( ex: medicamente, cosmetice de mici
dimensiuni, odorizante auto) pot fi prezazute cu suporti speciali. In hipermarketuri, precum Auchan,
Carrefour, Cora, Real etc. gondolele pot avea indltimi de 2,1-2,2 m( ex: raionul de legume si fructe)
sau chiar mai inalte.

Stenderele, liniare, radiale, circulare sau in spirald, ofera o flexibilitate ridicata in gestionarea si
etalarea confectiilor si tricotajelor. Sunt cu dubla expunere pe verticala.

Lazile, cosurile, boxpaletii si mesele. Sunt utilizate si eficiente pentru expunerea unei cantitati
mari de articole de mici dimensiuni. Sunt adecvate expunerii unor marfuri promotionale sau
sezoniere, produse variate comercializate la acelasi pret ( bluze, ciorapi, treninguri, sorturi asezate in
boxpaleti ).Folosite sa atraga atentia , sa promoveze vanzarile, cosurile pot fi raspandite prin tot
magazinul, contribuind chiar la cresterea imaginii unitatii. Articolele promotionale pot fi amplasate pe
mese care ofera flexibilitate in alocarea spatiilor si zone de expunere. Mesele pot fi utilizate chiar si
pentru etaldri moderne sau atipice a le produselor.

Tonete cu sertare si sertare izolate sau combinate reprezintd in prezent o categorie cu
utilizare restransa, ca si tejgheaua. Le intdlnim in raioane de feronerie ( cuie, suruburi etc.),
mercerie si pasmanterie , unde sunt stocate in sertare( vrac), decat sa le prezinte preambalat.

Echipamente comerciale atipice utilizate pentru incal{aminte, articole care se pot expune, in
anumit numar, in ambalajele cu care vin , direct pe paviment, pastrandu-se doar culoare de
circulatie pentru clienti.

Mobilierul ales pentru amenajarea standului influenteaza direct activitatea de mentinere a unui
aspect estetic al standului. Drept uramre acesta trebuie sa raspunda urmatoarelor cerinte:

e Sd aiba capacitatea atingerii obiectivului respectiv etalarea unei cantitati corespunzatoare de
marfa, prezentarea atractiva

e Sa tind seama de profilul magazinului, forma de vanzare si tipul marfurilor comercializate

e Sa se incadreze in ansamblul amenajarii interioare a magazinului, sa fie coerent cu celelalte
atribute ale unitatii
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e Sa fie dimensionat in functie de mdrimea marfurilor si ambalajelor, fiind recomandat
mobilierul modular pretabil mai multor scopuri

e Sa fie rezistent si fiabil, sa permita totodatda montarea sa facila, timpul consumat pentru
reamenajarea raioanelor fiind substantial diminuat

e Sa asigure utilizarea intensiva a spatiului comercial, facilitdnd prezentarea pe liniar dat a cat
mai multd marfa respectand facingul categoriei. Se recomanda un coeficient de ocupare a suprafetei
de vanzare cu mobilier de 25-35%, acesta crescand corespunzator in cazul depozitelor.

e S3 aiba drept trasatura o anumita discretie, in sensul ca obiectul comercializarii e marfa si nu
mobilierul.

e Sa stimuleze cumparatorii in alegerea(achizitia) produselor, respectiv sa permita etalarea
unui sortiment diversificat, intr-un mod atractiv. In acest caz sunt valorizate caracteristicile sale
functionale, estetice si de influentare psihologica in actul cumpararii.

e Sa fie dotat, cand este cazul, cu sistem propriu de iluminare, sa asigure conditii ergonomice
de lucru.

In mentinerea unui aspect estetic al standului o importantd mare o are si modul de etalare a
produselor. O etalare corespunzdtoare a marfurilor influenteaza cumparatorii sub aspectul punerii in
valoare a articolul crednd o legatura intre publicitatea din mass media si locul de vanzare a acelui
articol.

Tehnologia etalarii marfurilor pe rafturi presupune luarea in considerare a urmadtoarelor
aspecte: stabilirea nivelurilor de expunere; alegerea modalitatii de etalare si determinarea facing-
ului.

Determinarea nivelurilor de expunere. Un rol deosebit de important in cadrul planogramei,
prin impactul asupra vizibilitatii marfurilor si a impulsiondrii vanzdrilor revine stabilirii nivelului de
expunere a produselor. In principal, se disting trei niveluri de expunere:

a. Nivelul solului, caracterizat prin potential redus de vanzare, utilizat pentru expunerea produselor
de cerere curenta si voluminoase, a produselor de mici dimensiuni expuse in vrac si a articolelor care
dispun de ambalaje cu inscrisuri informative pe verticalg;

b. Nivelul din dreptul méinilor, destinat produselor cu rentabilitate medie, indispensabile si
complementare, cu viteza de circulatie rapida;

c. Nivelul din dreptul ochilor, este cel mai rentabil nivel si poate fi utilizat pentru prezentarea
produselor de impuls sau a ofertelor promotionale, pozitionate in proximitatea unor articole cu
vanzare rapida.

Tindnd cont de importanta care revine stabilirii optime a nivelului de expunere, cele mai
recente lucrari de specialitate din domeniul merchandisingului, recurg la delimitarea mai multor
niveluri de expunere (nivelul ochilor — cel mai eficient, nivelul mainilor — mai putin eficient, nivelul
solului — ineficient).

Fiecare dintre nivelurile de expunere influenteazd in mod direct volumul vanzarilor; in
consecintd, in stabilirea nivelurilor de expunere a produselor este necesara luarea in considerare a
aspectelor precum obiceiurile clientilor care viziteaza magazinul, pregatirea si informarea
consumatorilor.

Modalitati de etalare a marfurilor pe rafturi
a. Prezentarea orizontala constad in expunerea unei familii de produse pe un singur nivel. La nivelul
mainilor se vor amplasa articolele care urmeaza a fi promovate, iar la nivelul solului produsele de
apel, de cerere curenta planificata (ulei, zahar, faina etc.) sau cele voluminoase.

Deoarece valoarea fiecarui nivel de expunere diferd, iar produsele de la nivelul solului sunt
defavorizate, se recomanda ca in cazul prezentdrii pe orizontala sa se modifice nivelul de asezare a
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marfurilor (indeosebi in situatia in care exista 0 omogenitate a formatelor si ambalajelor). Impactul
asupra modului de vizualizarea amarfurilor este prezentat in schema urmatoare:

2
zona |
3

1.4m

1.0m

A

Sens de circulatie

Fig.1 . Vizualizarea prezentarii marfurilor in cadrul unei expuneri orizontale

b. Prezentarea pe verticald consta in expunerea unei familiide produse pe mai multe niveluri, fiecare
produs fiind pozitonat la nivelul ochiului, mainii si solului. Acest tip de expunere confera impresia de
ordine si claritate, permitand si o mai rapida percepere a produselor in linear!. Clientul percepe
produsul la nivelul ochilor si il cumpdra pentru ca este pozitionat la nivelul mainii.

57
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Sens de circulatie

Fig. 2. Vizualizarea prezentarii marfurilor in cadrul unei expuneri vertical

Totodatd, prezentarea pe verticala este preferata din urmatoarele motive:
- miscarea orizontala a capului in mod natural;
- logica fluxului de circulatie, clientii neagreand intoarcerile (de altfel dificile, in conditiile manipularii
carucioarelor);
- cercetarea verticalda a produselor cu ajutorul privirii;
- echilibrarea rentabilitatii diferitelor famili de produse, renuntandu-se la amplasamentele
preferentiale la un anumit nivel;
- lizibilitatea, fiecare familie de produse fiind in mod clar delimitata de celelalte;
- ritmicitatea, ca urmare a eliminarii monotoniei, prin trecerea de la un nivel de expunere la altul
mentinandu-se coerenta in cadrul familiilor de produse;
- punerea in valoare a produselor prin facilitarea etichetajului informativ, publicitati la locul vanzarii
si prezentarii produselor complementare unei familii de produse.

! Spatiul linear (linearul) este lungimea de expunere a unui tip de produs (articol) intr-un magazin
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Dezavantajele prezentdrii pe vertical apar in situatia in care produsul ocupad un linear prea
redus sau facing-ul® este 1, existand riscul nevizualizarii articolelor in linear.

c. Pentru inldturarea inconvenientelor celor doua modalitati de expunere mentionate, se poate utiliza
prezentarea mixta.

Prin intermediul acesteia se urmareste eliminarea diferentelor dintre cele trei niveluri,
imbunatatindu-se randamentul nivelurilor extreme.

d. Prezentarea in W reprezinta o varianta a prezentarii mixte si consta in dispunerea unei anumite
categorii de produse in forma literei W la toate nivelurile de prezentare. Folosit cu precadere pentru
produsele comercializate cu o marja ridicata, acest model de etalare prezinta avantajul unui dublu
sau chiar triplu contact al consumatorilor cu marfa.

e. Prezentarea cu fereastra constd in expunerea unui produs clasic, binecunoscut de clienteld si cu
cerere mare, in jurul unui produs nou. In acest mod este asiguratad atractia vizuala pe baza a doud
produse.

f. Prezentarea prin panouri se bazeaza pe segmentarea suprafetelor de prezentare si pe
diferentierea formatelor, volumelor si ambalajelor. Articolele mici, plasate pe bare, obliga clientii sa
se apropie de gondola exercitand o mare putere de atractie.

g. Prezentarea concava constd in etalarea produselor pe un arc al aceluiasi cerc, ochiul clientului
devenind centrul, iar bratul un arc al cercului. Esential in acest model de etalare este urmarirea
razei, deoarece orice gol aparut va genera nepercerea ansamblului, clientul fiind atras de golul
format.

h. In cazul expunerii textilelor, produsele pot fi etalate in bloc compact, prin jocuri de culori care
suprima nivelurile. Sunt folosite de asemenea, prezentari cu panouri de separare si in valuri .

Determinarea facing-ului, Facing-ul reprezinta numdrul unitdtilor dintr-un produs, etalate in
frontul linearului (deci in contact direct cu polita gondolei etc.), pentru a fi vdzute de cdtre
consumatori.

Parte vizibila a stocului reprezentat de un produs, facingul poate fi exprimat in numar de
produse (de exemplu, facing = 3 pentru 3 vaze omamentale de acelasi fel, asezate pe primul
rand din fata al unui raft), numar de unitdti de ambalare ( de exemplu, 2 bax-uri de apa minerald)
sau in centimetri (apele de toaletd, de exemplu, ocupa o lungime de 120 cm). Perceput cu atat mai
bine cu cat beneficiazd de o suprafatd mai mare de expunere, facing-ul permite clientului sa
vizualizeze produsul si, mai ales, sa dispuna si de o apreciere de ordin calitativ, observarea fiind mai
lunga.

Capacitatea linearului reprezinta cantitatea de articole de acelasi tip stocate pe un raft,
tinandu-se cont de adancimea politei, de numarul nivelurilor de expunere pe aceasta si marimea
facing-ului. De exemplu, daca facing-ul unui produs este de 3, produsele fiind suprapuse cate doua
pe trei randuri in adancime, atunci capacitatea linearului este de 18 (3 x 2 x 3) .

Ca urmare a studierii reactiei cumparatorilor la modificarea numarului de facing, respectiv a
elasticitatii cererii la creserea linearului, s-au desprins urmatoarele concluzii:

e pentru ca articolul sa fie perceput este absolute necesar un minim de facing, peste o anumita
lungime, ins3, vanzarile ramanand constante;

e articolele de cumparare planificata (ulei, faind, zahar, sare), ca si articolele foarte specializate
(produse de regim) sunt inelastice la variatia linearului; astfel, daca sunt expuse si vizualizate in
cantitati mari, nivelul achizitiilor coincide celui prevazut;

2 Fading — ul desemneaz3 o unitate de produs prezentata pe primul rand din fatada unui raft sau a unei gondole. Numarul de ,facing" este egal cu numarul de unitéti de prezentare
(cutii, pachete, pungj, stide) dintr-un articol vézut din fata.
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* desi articolele de cumparare curenta neplanificatd sau premeditata (biscuitii, conservele de legume
si fructe) sunt putin elastice la cresterea linearului, limita acestei elasticitati este atinsa destul de
repede;

» articolele de cumpdrare neregulatd, a caror cumpdrare este putin frecventa si ocazionald (cum

ar fi crabul preambalat) nu sunt percepute decat incepand cu un facing minim, prag peste care
vanzarile se accelereaza daca linearul acordat creste sensibil, pentru a se plafona apoi, dupa un

al doilea prag, numit prag de saturatie.

9.2. Sustinerea imaginii standului

Ca si concept, imaginea unui stand se refera la ansamblul fenomenelor afectante sau
ansamblul de prejudecati mai mult sau mai putin constiente care privesc un stand dat si care
provoacsin consumator atractia sau repulsia instinctiva , sau o noua atitudine. Notiunea de imagine
a standului o gasim asimilatd notiunii de fond de comert?, fiind astfel privita ca o valoare abstractad
care este determinat de renumele unitatii sau al intreprinderii, de calitatea serviciilor oferite ,de
marca acestuia, de ceilalti parametri activitatii unei intreprinder.Imaginea unui stand trebuie privita
ca o carte de vizita a intreprinderii. Aceasta trebuie sa corespunda importantei firmei pe piata.

Sustinerea imaginii unui stand poate fi asiguratd prin prin etalarea esteticd a marfii ,
amenajarea corespunzatoare a spatiului standului si utilizarea publicitatii comerciale.

Etalarea esteticd a marfurilor presupune prezentarea intr-un mod cat mai atragator a
acestora tinand cont mai ales de grupa din care fac parte acestea.

Astfel:

Conservele

- sunt expuse pe gondole pe grupe comerciale de consum: de legume, de fructe, de carne, de
peste, pentru copii si consum dietetic;

- in cadrul acestor grupe conservele se aseaza pe sortimente, astfel: conservele din legume: in
saramura, in bulion, in ulei si in otet; conservele din fructe: compoturi, creme, gemuri si dulceturi;
conservele din carne: in suc propriu, mixte, tip haseuri si pateuri; conservele din peste: in ulei, in sos
tomat, cu legume, in suc propriu;

- expunerea se face pe verticala cu evidentierea sortimentului pe orizontala;

- locul de etalare va fi marcat cu indicatoare de grupa;

- la capetele gondolelor vor fi prezentate produsele noi, deci un colt al noutatilor unde vorfi si
panouri cu referire la caracteristicile conservei, modul de folosire, pret etc;

- se vor folosi elemente de reclama comerciala cu trimiteri la firma producatoare, cu
sublinierea valorii nutritive;

- prin etichete executate estetic si vizibil va fi mentionat pretul conservelor;

- conservele de dimensiuni mai mici se expun in vrac, in navete, cosuri, carucioare, boxpalete?

- conservele pentru copii si cele dietetice se expun in raioane speciale sau locuri distincte,
amplasandu-se panouri cu texte privind modul de folosire sau eventuale prescriptii medicale, iar la
cele pentru copii agrementarea se face cu elemente decorative publicitare adecvate (personaje din
basme, animale, elemente figurative etc).

Bauturile

3 Fondul de comert - elementele necorporale care nu fac obiectul unei evaluari si unei contabilizari separate in bilant si care contribuie
la dezvoltarea intreprinderii.
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- datorita ambalajului din sticld, bduturile se preteaza foarte bine la etalarea pe verticald,
tinand seama ca sticlele de vin, de exemplu, se pot aseza si oblic;

- se expun in rafturi, gondole si boxpalete etajate, grupate astfel: bauturi alcoolice nedistilate,
vinuri: vinuri de masd, de regiune, superioare, speciale; bauturi

alcoolice distilate: rachiuri naturale si cele industriale; simple, aromate si lichioruri; bauturi
nealcoolice: ape minerale, siropuri, sucuri si bauturi racoritoare;

- se folosesc elemente de decor, inspirate din activitatile viticole, de exemplu grosfotouri
adecvate tematic;

- locul de expunere va fi marcat de un indicator, iar fiecare grupa sortimentala va fi insotita de
o eticheta de pret cu denumirea produsului;

- in raionul apelor minerale vor fi panouri cu texte evidentiind provenienta, compozitia chimica
si efectul terapeutic;

- se vor organiza si expuneri sub forma de expozitie, insotitd de elemente de prezentare
ajutdtoare; embleme ale producatorilor, mulaje de struguri, obiecte de artizanat (butoaie, plosca,
teasc, stergare si ceramica populara).

Produsele zaharoase

- datoritd unei mari varietati de produse prezentate in ambalaje de marimi, forme si culori
diferite, expunerea acestora se va face in ambalaj sau in vrac, avandu-se in vedere gruparea pe
sortimente (produse de caramelaj, drajeuri, caramele, jeleuri, produse de ciocolatd), forme,
dimensiuni si culori;

- dulciurile fiind preferate mai ales de copii, raionul specializat va oferi 0 ambiantd placuta,
veseld, cu elemente de decor pline de fantezie;

- pentru prezentarea estetica si atractiva se valorifica decorul artistic al articolelor preambalate
in cutii, casete sau a tabletelor de ciocolata;

- realizarea unei etalari artistice se va face prin folosirea unor compozitii de linii spirale, linii
frante in planuri si la indltimi diferite;

- se amplaseazd in prim plan produsele de dimensiuni mai mici (bomboane, drajeuri,
caramele) expuse in vrac, in borcane, cosuri, cutii decorative, volume transparente realizate din placi
de sticld sau de material plastic;

- un numar de anumite cutii, cum sunt cele de bomboane de ciocolata sau de jeleuri, se expun
cu capacul desfacut;

- produsele preambalate se pot etala si sub forma de pachete cu cadouri;

- decorul va fi subordonat tematicii de sezon (elemente florale, simboluri din sarbatorile de
iarna etc).

Observatie: Celelalte grupe de produse alimentare nu presupun conditii de expunere deosebite
de cele mentionate mai sus, cu exceptia celor usor perisabile (produse lactate, carnea, preparatele
din carne, peste etc.) ce se vor expune in vitrine frigorifice.

Tesaturile

- expunerea baloturilor de tesaturi se face pe rafturi si gondole, grupandu-se astfel:

- In functie de materia prima: bumbac si tip bumbac, lana si tip lana, matase si tip matase, in
si tip in;

- dupa destinatie, pentru: costume, rochii, pardesie, paltoane, captuseli etc;

- in cadrul acestor grupe tesaturile se aranjeaza pe culori, cele de culoare mai deschisa fiind
expuse pe politele superioare, pentru a se evita murdarirea lor;

- metrajele se expun rulate pe fata, pe gondole sau mese, pe tamburi special confectionati din
material plastic, avand o forma plata si cu marginea coloratd adecvat tesaturii
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- bucdtile se aseaza pe gondole, rafturi sau mese aranjate oblic, astfel incat la intrarea in
magazin sa se vada latura deschisa a acestora, iar la iesirea cumparatorilor sa se vada capetele
rulate pe tamburi;

- baloturile groase de stofa (stofe pentru palton, pardesiu) potfi asezate in pozitie verticala pe
podiumuri, desfacandu-se capetele pentru observarea grosimii, pentru incercarea tuseului;

- tesdturile din madtase si tip mdtase rulate pe suluri se expun de reguld pe polite inclinate,
prevazute cu opritor;

- tesaturile cu imprimeuri mari, care nu pot fi bine vazute de cumparatori in bucdtile rulate pe
tamburi se vor expune sub forma de esantioane in metraj, agatate pe suporti speciali, in consola;

- cupoanele de lungimi mici care, de asemenea, nu pot fi vazute bine in rafturi, ele formand
doar dungi inguste, se vor prezenta pe panouri speciale in formad de amfiteatru;

- In dreptul unui stalp central al sdlii de vanzare sau in alt loc usor accesibil, pe podium se vor
expune tesaturi intr-o etalare mai liberd, cu o etichetd de prezentare care sa cuprindd denumirea,
pretul, dimensiunile, dar si caracteristicile de calitate;

- etalarea pe verticala se poate face si in felul urmator: pe un raft de perete, pe bare metalice
glisante, sunt agdtate piese de galanterie maruntd sau bucdti de tesaturi cu o lungime
corespunzatoare unei confectii (rochii, costum etc). fiecare bucata avand un numar de ordine, pretul
si unele indicatii pentru client, iar stocul de rezerva din fiecare bucata expusa se gaseste in spatele
raftului

- intr-un loc separat se pot expune cupoanele de mdrimi corespunzdtoare unor confectii
(fuste, bluze etc.) cu indicatiile de lungime, pret pe metru, pret pe total bucata si cu tiparele dupa
care se poate croi materialul (in acest fel se impulsioneazd cumpararea).

Confectiile

- In comertul cu confectii, mai mult decat la alte grupe de marfuri, este necesar sa se expuna
intregul sortiment in sala de vanzare;

- confectiile se etaleaza separat pentru barbati, femei si copii;

- expunerea se face pe articole (costume, sacouri, rochii, pantaloni, fuste, halate, veste,
jachete, compleuri etc), iar in cadrul acestora pe marimi, modele si culori;

- costumele, sacourile, taioarele, compleurile, paltoanele, pardesiile si alte articole de acest
gen, se expun pe umerase asezate in stendere cu fata spre cumparator, fie perpendicular pe axele
stenderelor, cu una din maneci vizibild, dar la o distantd convenabild intre ele pentru a putea fi
deplasate si scoase pentru proba;

- fustele se expun pe suporti care permit agdtarea umeraselor speciale, iar pantalonii folosind
suporti cu clame pentru agatarea de betelie (nu de mansetd) spre a permite vizionarea lor in pozitie
normala, precum si consultarea detaliilor de confectionare;

- rochiile de seara se expun in vitrine de sticld, pe manechine sau busturi;

- pentru o expunere mai variata, cu evidentierea mai multor modele, se vor alterna stenderele
drepte cu cele circulare sau semicirculare, precum si stendere joase cu cele inalte;

- indicatoarele de marimi se vor aplica in dreptul produselor mentionand grosimea, talia si
conformatia, pentru a permite orientarea rapida a clientului in cadrul raionului;

- in magazinele care desfac confectii de foarte buna calitate, de exemplu, din blana naturalg,
se vor organiza vitrine speciale si expozitii interioare care aduc un plus de eleganta in prezentare,
produsele venind in intampinarea clientilor, oferindu-le solutii si sugestii.

In ceea ce priveste expunerea camasilor, ambalate pe suport de carton si in pungi de
polietilena, se folosesc stendere prevazute cu suporti speciali, din metal, care sustin fiecare camasa
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in parte facand-o accesibild cumpardtorilor atdt pentru consultare, cat si pentru autoservire.
Camasile sunt prezentate pe marimi, modele si culori, de reguld in ordinea spectrului luminii.

Articolele pentru decoratiuni interioare

- expunerea se face pe destinatii de folosinta: covoare, stofa de mobild, tesaturi decorative,
cuverturi de pat si pleduri perdele si draperii, garnituri de bucatarie etc.

- In cadrul fiecdrei grupe produsele se aranjeaza pe articole, iar in cadrul lor pe modele, culori
si dimensiuni;

- paturile, pledurile, fetele de masa, servetelele se expun impaturite pe fata, suprapuse in rafturi,
gondole, podiumuri, cu accesul liber al cumparatorilor la produsele expuse;

- covoarele si carpetele, cu exceptia celor plusate, se expun pe podiumuri, suprapuse unele
peste altele, cu modelul in sus, permitand observarea modelului sau desenului;

- covoarele plusate, lucrate mecanic sau manual se vor expune pe suporti speciali, cu brate in
consold, asigurand astfel vizionarea fiecarui produs;

- stofa de mobild, care se livreaza pe-suporti metalici cu marginea zimtatd, precum si
mochetele metraj (rulate pe fatd) se introduc in rastele compartimentate in vederea sprijinirii
sulurilor in pozitie verticala;

- perdelele si draperiile se expun sub forma de esantioane de dimensiuni confectionabile,
agatate pe suporti metalici, sugerand modul in care perdeaua este agatata in locuinte;

- se vor organiza expozitii interioare in cadrul carora pe baza de tematica se va crea un decor
adecvat (paturi acoperite cu variante de garnituri; pardoseli acoperite cu diferite modele de covoare
etc).

Incaltamintea

- se expune grupata pe categorii de clienti (barbati, femei, copii), in rafturi, gondole liniare
simple sau cu dubla expunere;

- fiecare grupa de incdltaminte se etaleaza pe marimi; marimile vor fi aranjate de la stanga la
dreapta (cele mici in stanga) corespunzator paletei de culori (cele deschise in stanga); in cadrul
fiecdrei mdrimi se grupeaza pe articole (pantofi, sandale, cizme, ghete, papuci etc); articolele se
dispun pe culori si modele; fiecarui numar i se acorda un rand de bare sau mai multe de sus pana
jos pe gondola; pantofii si sandalele se expun pe bare inclinate, cu fata spre cumparatori, iar in
cazurile speciale cand se expune o singurd bucata dintr-o pereche, unul din pantofi se aseaza cu
tocul si talpa spre cumparatori pentru a scoate in evidenta anumite particularitati;

- Incaltamintea maruntd pentru nou ndscuti si papucii de voiaj se expun in vrac, in rafturi sau
gondole prevazute cu cosuri de sarma;

- locul de expunere va fi marcat cu indicatoare de numar si agrementat cu embleme ale
fabricilor producatoare;

- se va realiza si o etalare in expozitii sau vitrine interioare pe baza unui decor tematic,
folosind suporti de etalare confectionati din sticld, materiale plastice sau sarma nichelata in diferite
forme si dimensiuni, unde incdltdmintea se va grupa pe destinatii de utilizare (pentru sezon, de
stradd, de casa etc).

Articole pentru sport, voiaj si turism

- se expun pe cele trei mari grupe de destinatii, astfel: echipament sportiv (imbracaminte si
incdltaminte); articole pentru practicarea sporturilor (gimnasticd, jocuri sportive, sporturi de iarna,
de apd, pentru tir si vanatoare); articole pentru voiaj si turism (pentru transportul si pastrarea
echipamentului, pentru pastrarea, pregatirea si servirea hranei, pentru camping); in cadrul acestora
se aranjeaza pe marimi, modele si culori;
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- pentru expunere se folosesc rafturi, sertare, tonete, vitrine interioare, unde produsele sunt
prezentate pe verticala pentru a sugera dintr-o privire varietatea si abundenta lor;

- se va realiza si 0 expozitie interioara pe baza unei tematici legate de activitatile sportiv-
turistice, ce va avea un caracter dinamic, mereu reimprospatata cu noutati, oferind continuu sugestii
de cumparare.

Articole din sticla, portelan si faianta

- se expun in rafturi si gondole cu fundalul din geam translucid pentru a permite penetratia
luminii in profunzimea mobilierului , grupate astfel: articole din sticla comuna si sticla cristal; articole
ceramice din portelan si faianta; in cadrul acestor grupe expunerea se face pe destinatii (articole de
menaj sub forma de servicii si in piese detasate, articole decorative etc), cu piese reprezentative si
servicii complete aranjate la randul lor in functie de forma, dimensiuni, culori si decor;

- articolele se expun dezambalate. cu exceptia celor cu ambalaj publicitar care sunt partial
dezambalate, insotite de etichete de pret, de mici dimensiuni si numai pe fond alb;

- articolele decorative se expun cu mult rafinament, echilibru de culoare si pe anumite teme;

- la capetele gondolelor, pe podiumuri se prezinta articolele de cerere curenta in cantitati mari
cum ar fi, de exemplu, farfuriile;

- articolele cu valoare ridicatd se expun cu mult rafinament in vitrine interioare, amplasat in
cadrul raionului;

- se realizeaza si expozitii interioare cu mese aranjate pentru meniuri; se expune, intr-un mod
logic, intreg ansamblul de produse in asociere cu tacamuri, articole textile (fete de masa, servetele)
si vase de flori, mulaje de fructe, credndu-se un cadru scenografic autentic.

Articolele cosmetice

- se expun in cadrul raionului printr-o etalare directd, vizibilda pentru cumparator, eventual cu
posibilitatea citirii unor indicatii de utilizare;

- expunerea poate fi realizata in unul din sistemele: pe tipuri de produse: de igiena,
cosmetice, de parfumerie; pe activitati complexe, referitoare la o anumita parte a corpului: toate
produsele pentru fardare, toate produsele pentru ingrijirea mainilor si unghiilor etc; pe marci de
produse si fabrici producdtoare:

- expunerea se realizeaza in functie de modul de prezentare si ambalare a produselor, cu o
grupare dupd criterii coloristice sau dupa asocierea lor in folosire, asigurandu-se o etalare pe
verticald, pentru a sesiza mai usor sortimentele;

- in cadrul raionului se folosesc indicatoare de sortimente cu texte si simboluri grafice;

- pentru expunerea produselor cosmetice cu 0 gama sortimentala deosebit de bogata (rujuri,
vopsele de par, \acuri fixative) se va folosi si un mobilier comercial sub forma de panou, asigurandu-
se expunerea intregului sortiment coloristic, usurand cumparatorului alegerea;

- ia unele grupe de produse expuse in ambalaje proprii se va evidentia cate unul sau mai
multe exemplare dezamblate, asezate in partea frontalda a mobilierului.

Bijuteriile, gablonturile si ceasurile

- se expun pe un mobilier executat din materiale alese, finisate in mod deosebit, in care sa
predomine lemnul lustruit, cristalul, metalul nichelat, catifeaua, in asa fel incat sa scoata in evidenta
articolele expuse;

- expunerea se face, de reguld, pe verticald, urmarind o gama de culori (ale curcubeului) in
contraste de culori sau in armonie (grupand cate trei culori din grupe diferite), utilizdndu-se suporti
de etalare din materiale plastice transparente sau sarma nichelata sub forma de console ori grile;
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- ca fundal pentru expunere se folosesc materiale textile colorate intens (mov, verde inchis
etc);

- margelele, colierele, lantisoarele se expun pe verticald in sistem amfiteatru (cele de
dimensiuni mari in plan mai indepartat), grupandu-se separat pentru momentul zilei sau evenimentul
la care vor fi purtate;

- grupa produselor pentru seard se expune intr-o pozitie centrala (strasuri, cristale, perle,
garnituri pretioase);

- bijuteriile din metale pretioase vor fi prezentate in vitrine de sticla inchise;

- produsele din chihlimbar, sticla, pietre semipretioase in degradeuri de culoare, vor forma o
grupa distincta;

- articolele marunte se vor expune in tonete-vitring;

- ceasurile de mana se etaleaza in tonete-vitrine, separat pe modele, marci si dimensiuni, iar
in apropiere se prezinta si curelele sau bratarile aferente;

- ceasurile de masa se expun in rafturi deschise cu fundal oglinda;

- panourile verticale vor fi imbracate in materiale de calitate a caror culoare va fi in contrast cu
cea a produselor, decorul servind ca element ritmat, cu rolul de a intrerupe grupele de produse;

- se poate folosi si mobiliarul cu forme curbe, raionul avand un plan insular, produsele putand
fi astfel privite de catre cumparatori din mai multe unghiuri.

Articole electrotehnice

- se expun pe grupe de utilitati: articole pentru instalatii electrice (conductori, produse
electroizolante, aparataj de joasa tensiune, pile si baterii electrice); articole de iluminat (surse de
lumind, corpuri de iluminat); aparate electrocasnice (pentru pregatit si pastrat alimente, pentru
executarea si intretinerea vestimentatiei, pentru asigurarea si intretinerea confortului in locuinte,
pentru cosmeticd, igiena si terapie);

- articole electronice (piese electrohice si aparate electronice); in cadrul acestor grupe,
articolele sunt etalate in functie de model, dimensiuni si culoare, scotandu-se in videnta noutdtile;
accesoriile si piesele de schimb se expun in casete, pe rafturi sau in tonete-vitrine;

- gruparea produselor se face pe verticald, dar combinate cu cea orizontala pentru a crea o
atmosfera de varietate;

- produsele grele (masini de gatit, masini de spalat, frigidere) se expun pe podiumuri, pentru a
fi cat mai vizibile si din cat mai multe laturi, unghiuri;

- prezentarea acestor produse trebuie sa aibd un caracter tehnic, realizata printr-o grafica
publicitara adecvatd: un sistem amplu de informare (afise, panouri care cuprind caracteristicile
tehnico-functionale); embleme ale fabricilor producatoare; prezenta unui spatiu pentru
demonstratiile de functionare;

- intr-un spatiu special amenajat, se expun corpurile de iluminat (lampi de masa, veioze);
aplicele se monteaza pe panouri speciale; lampadarele se amplaseaza pe podiumuri; lustrele se
suspenda de plafon, pe o retea metalica speciala, iar gama de abajururi va fi prezentata prin
expunere deschisa in rafturi, gondolepe forme, dimensiuni si culoare;

- realizarea unei expozitii interioare in care produsele electrotehnice se etaleaza sub forma de
amfiteatru, cu toate accesoriile lor aranjate, astfel incat sa sugereze modul de folosire.

Amenajarea corespunzatoare a spatiului presupune utilizarea unui mobilier adecvat categoriior
de marfuri comercializate si dispunerea acestuia in vederea asigurdrii unei vizibilitati maxime,
utilizarea iluminari al standului fara a stinjeni ochii cumparatorilor.

Iluminarea face parte din conceptul de ansamblu al standului. Este necesara efecturea
diferentiatd a iluminarii generala a standului si iluminarii marfii oferite spre vanzare. Standul trebuie
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iluminat uniform, pentru a evita lumina difuza a spatiului de amplasare a standului. Aceste efecte se
obtine cu ajutorul plafonierelor sau aplicelor obisnuite. Iluminarea marfii trebuie sa evite orbirea
vizitatorilor.

Publicitatea comerciald desfasurata in cadrul unitatii de desfacere a marfurilor este
considerata ,Sufletul comertului”. Publicitatea comerciald inseamnd o informare a cumparatorilor
asupra bunurilor achizitionate pentru satisfacerea unor nevoi. Pe langa informarea cumparatorului
prin acesata se urmdreste si crearea unui mediu ambiant, placut pentru activitatea comerciald,
factori ce vin sa sustina imaginea standului.

Indiferent prin ce mijloace se realizeaza publicitatea, pentru a-si atinge scopul ea trebuie sa
exprime realitatea pentru produs, sa fie prezentata clar, atractiv folosind cuvinte uzuale, pe intelesul
majoritatii populatiei.

Publicitatea comerciald la locul de vanzare vizeaza atat lucrdtorul in comert cat si
consumatorii. Aceasta urmareste in esenta sa determine cumpararea actionand chiar la locul de
desfacere. Se poate realiza prin mai multe tehnici :

- Promovarea prin marca — in acest caz publicitatea pune pe primul plan informatia si
argumentatia. Publicitatea urmareste nu atat scopurile tactice (decizia instantanee a cumparatorului)
cat mai ales scopuri stategice cum ar fi reputatia unei intreprinderi sau a unei marci de renume.
Exemplu : Coca-Cola, Woolmark (pt produsele din 1ana purda 100% virgind).

- Promovarea prin ambalaj — ambalajul modern nu se mai limiteaza doar la protejarea
produselor, el constituind si un mijloc de comunicare intre produs si consumator. Pentru a indeplinii
acest rol intermediar ambalajul trebuie sa constituie un mijloc de informare completa asupra
produsului respectiv. Ambalajul de prezentare constituie un punct de atractie prin forma, dimensiuni,
culoare si imaginea produsului imprimata pe una din fete, precum si un punct de informare
comerciala prin prezentarea caracteristicilor produsului (compozitie, termen de garantie sau
valabilitate, mod de utilizare). Ambalajul de prezentare caracterzat printr-o executie grafica
deosebitd, oferd prin imagini si texte toate informatiile necesare consumatorului, constituind suportul
PLV al produsului.

- Promovarea prin etichetare. Eticheta reprezinta un punct de atentionare pentru fiecare
produs in parte. Trebuie sa indeplineasca anumite condtii :

5. dimesiunile etichetei vor fi in functie de marfa pe care o prezinta. De exemplu pentru produsele
de parfumerie, bijuterii, etichetele vor fi mici, iar pentru frigidere, garnituri de mobild vor fi de
format mare.

6. materialul folosit este cartonul superior, iar ca forma este recomandata cea dreptunghiulara.

7. in ceea ce priveste continutul pentru a-si indeplinii rolul functional, pe langa pret trebuie sa mai
contina elemente referitoare la : caracteristicile produsului, avantaje, materialele din care s-au
obtinut, modul de utilizare.

8. eticheta de pret se realizeaza in nuanta bicolora : fondul alb si pret cu negru ; cand au loc
reduceri de pret, pretul vechi nu se sterge si se taie cu o linie rosie, indicandu-se alaturi pretul nou.
9. Textul pe etichete trebuie sa fie scurt, concis, inteligibil redactat, scris corect si usor lizibil.

- Promovarea prin expozitii de marfuri in interiorul magazinului. Deoarece produsele trebuie sa
se ajute intre ele in procesul de vanzare, PLV-ul se poate realiza si prin organizarea unor expozitji
interiaore de marfuri. Pentru a-si atinge scopul publicitar, expozitiile trebuie sa fie organizate intr-un
loc distinct dotat cu mobilierul adecvat grupei de marfuri, sa prezinte un bogat sortiment de articole
si sa asigure material informativ strict necesar consumatorilor pentru a le trezii interesul.

- Promovarea prin demostratii practice — cea mai eficienta forma de PLV este marfa insdsi. Prin
caracteristicile sale de calitate trezeste atentia, interesul si increderea consumatorului, ducand la
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decizia de cumpadrare. Deosebit de utile sunt demonstratiile practice in cazul actiunilor de
popularizare a produselor noi.

9.3 Utilizarea materialelor promotionale

Actiunea promotionald devine din ce in ce mai nelipsitd, mai necesara marilor suprafete de
vanzare cu standuri. Rolul promovarii la stand sau raion este de a-l anima, de a creea un
~eveniment” si deci de a atrage un maximum de cumpadratori.

Cel mai des utilizate in promovare sunt materialele promotionale. Acestea reprerzintd
mijloace de promovare a unei marci, a unui produs in vederea intrarii pe piatd sau a cresterii
vanzarilor.

Folosirea materialelor promotionale are ca scop realizarea contactului visual, atragerea
atentiei clientului asupra existentei produsului in respectivul magazine, constituie legatura dintre
media si magazin, asocierea culorilor caracteristice marcii, constituie un contact agresiv cu clientul
asigurandu-l cd alegerea sa este cea mai buna si directionazd decizia de cumpdrare.

In functie de durata folosirii materialele promotionale se impart in:

- temporare (se referd la o promotie anume)
- permanente (au ca subiect promovarea imaginii marcii, producatorului).

In functie de destinatia lor, materialele promotionale se clasificd astfel:

- materiale de aranjare a rafturilor (shelf liner, display box, window display pentru chiosc);
- materiale de extindere (stand);
- materiale de comunicare (poster, sticker, wobbler).

Materialele promotionale se mai pot calsifica in materiale :

- statice, dinamice electronice, mecanice

- obiecte promotionale, ambalaje personalizate, obiecte personalizate

Cele mai des utilizate materiale promotionale sunt :

- pliantele reprezinta oferta unei firme, pe o foaie publicitaracu mai multe fete, care se
impatureste.

Ofera mai putine informatii si sunt economice. Sunt mai eficiente atunci cand anuntd oferirea
unui premiu, prezinta o ofertd limitatd in timp sau sunt legate de o campanie de promovare deja
lansata. A
- brosura ofera mai multe detalii despre produsele oferite. Ingeneral, intr-o brosura sunt
prezentate produsele oferite de o firma la un moment dat, acesta constituind oferta a
firmei,reducerile de pret, produsele noi.

- Catalogul este un rezumat al tuturor articolelor oferite de firma, precizand caracteristicile lor
si preturile de vanzare. Cataloguleste o adevarata vitrind a producatorului sau prestatorului deservicii
si are rolul unui ghid pentru clientii potentiali.
- Fluturasii cuprind mai putine informatii, dar esentiale pentru atragerea potentialilor clienti.
Se folosesc indeosebi pentru anuntarea unor evenimente si au o viata scurtd, limitata in timp.
- Afisele joacad un rol important in publicitatea serviciilor. Rolul afisului este de a incerca sd
imprimeze o idee in subconstient sau s-o reaminteascd. In cazul afisului imaginea este cea mai
importanta. Ea trebuie sa fie reprezentativa pentru produsul sau serviciul oferit.

Metodele de utilizare a materialelor promotionale sun influentate de modul de instalare a
acestora in magazine.
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In ceea ce priveste instalarea de materiale promotionale trebuiesc avute in vedere urmétoarele:
localizarea, vizibilitatea si beneficiile pe care le aduc.
Pentru o localizare? eficienta se va tine cont de :
- plasarea POSM in zonele de vizibilitate pentru clientii care intra si circuld in punctul de
vanzare;
- zone cu trafic mare sau punctele unde sunt amplasate produsele producatorului;
- sunt cateva zone de impact pentru fiecare tip de stand unde este recomandat s3 se faca
localizarea.

Zone de impact in magazine:

- zona pe care o vad clientii ce se apropie de intrarea in magazin

- zona pe care o vad clientii cand intrd in magazine: pe usa de la intrare — la nivelul ochilor, pe
geamul magazinului — in aproprierea usii

- zona de cumparare alocata produselor,

- zona de trafic intens (gondola cu produsele promotionale) — urmand fluxul de circulatie din locatie,
- zona casei de marcat.

Vizibilitatea reprezintda masura in care materialul amplasat este vizibil de catre clienti. Este
important acest aspect in special cand se utilizeaza semne luminoase. Preferata este vizibilitatea
grupata, pentru ca astfel impactul vizual va fi mai puternic.

Instalarea de materiale promotionale aduce mai nulte beneficii, si anume:
- Stimuleaza impulsul de cumpdrare ducand la vanzari mai mari,

- Informeaza consumatorul despre disponibilitatea produselor in locatie,

- Actioneaza ca un ,vanzator tacut” pentru magazin, fara nici un cost.

Recomandat este a se evita urmatoarele greseli in instalarea materialelor promotionale:
- Aldturarea afiselor de marimi diferite,

- Asezarea materiale promotionale acolo unde nu pot fi vazute,
- Acoperirea materialele altor marci.

Capitolul 10. Mentinerea stocurilor de rezerva

10.1. Monitorizarea stocului de produse

Stocurile reprezinta un ansamblu de bunuri sau articole acumulate in vederea unei utilizari
ulterioare care asigura alimentarea beneficiarului pe masura nevoilor sale fara ca acesta sa fie
perturbat de intarzaieri in livrari sau incapacitatea temporara a furnizorului de a fabrica respectivul
bun.

Pe plan mondial conceptul de stocare s-a conturat in anii ‘30 prin dezvoltatea unui system
distinct de gestiune a stocurilor. Problematica stocurilor este extrem de diversa, cuprinzand decizii
privind dimensiunile acestora, amplasamenul in teritoriu, reducerea cheltuielilor de stocare,
portofoliul de produse sau conservare.

4 Localizare = locul unde plasezi efectiv materialele in functie de locul vanzarii
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Astdzi, gestiunea stocurilor a devenit un domeniu larg, incluzédnd atdt probleme de
dimensionare, de optimizare a amplasarii in teritoriu, de reducere a cheltuielilor de stocare, cat si
probleme de depozitare, de structura sortimentald, conservare, redistribuire, mod de utilizare etc.

Analiza procesului de stocare, a legitatilor si actiuni factorilor care guverneaza acest proces
au permis determinarea cdilor, mijloacelor si formelor de constituire, utilizare, dimensionare si
functionare a stocurilor care au devenit astfel, un instrument important in conducerea stiintifica a
activitatii economice, in cresterea eficientei acesteia.

Asadar, gestiunea stocurilor este un domeniu vast, aflat la intersectia unor zone de
interinfluente si de actiuni comune, determinand modeldri si optimizari partiale si iterative, in
vederea realizarii obiectivului primordial al gestiunii financiare a unitatii patrimoniale, acela de a-si
maximiza valoarea cu un minim efort.

Politica de stocuri reprezinta un mijloc important prin care comertul realizeaza rolul sau de
intermediar intre productie si consum, problematica stocajului de marfuri in comert avand o
deosebita importanta.

Formularea politicii referitoare la stocuri presupune intelegerea rolului stocurilor in cadrul
firmei. Cunoasterea tipurilor de costuri asociate stocurilor este, de asemenea, o conditie esentiala
pentru echilibrul sistemului logistic.

Exista posibilitatea adoptarii unui sistem de clasificare a stocurilor de marfuri in functie de o
serie de criterii, precum locul stocdrii, perioada in care sunt identificate stocurile, caracterul si
destinatia acestora, de nivelul atins de ele in procesul de reinnoiere, dar si de alte asemenea criterii.

a) Astfel dupa participarea stocurilor la procesul de circulatie a marfurilor, acestea
pot fi grupate in stocuri active si stocuri pasive.

» Stocul activ reprezintd cantitatea de marfuri atrasd, consumata in procesul de vanzare si
care asigura continuitatea desfacerilor. In literatura de specialitate, aceasta categorie de stocuri este
cunoscuta si sub denumirea de stocuri curente.

e Stocul pasiv este reprezentat de cantitatea ramasda dupa vanzare, fiind de fapt
echivalentul stocului de sigurantd. Desigur, stocul se reinnoieste in permanentd, natura pasiva fiind
formala, re;prezenténd doar o stare.

b) In functie de locul stocarii, se disting:

» stocuri aflate in depozitele intreprinderii (producatoare, cu ridicata, cu

amanuntul);

» stocuri aflate ,,pe drum” (in curs de aprovizionare sau sosite si nereceptionate);

e stocuri sosite fara factura;

e stocuri livrate dar nefacturate;

e stocuri facturate dar nelivrate;

e stocuri aflate la terti.

O asemenea clasificare scoate in evidenta drumul pe care il parcurg marfurile in procesul
distributiei lor.

c) In activitatea de planificare a stocurilor se utilizeaza drept criteriu de clasificare perioada
in care acestea sunt identificate. In acest sens, stocurile pot fi initiale si finale, respectiv
stocuri la inceputul si la sfarsitul perioadei analizate.

Cele doua categorii de stocuri au insa caracter relativ, in conditiile in care acelasi stocuri trec
dintr-o categorie la alta.

Exemplul cel mai concludent in reprezintd operatiunea de inventariere a stocurilor, cand
stocul inventariat in ultima zi a lunii (trimestrului, semestrului, anului sau oricand se face
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inventarierea), denumit stoc final, devine stoc initial in urmatoarea zi, cand incepe de fapt o noua
perioada.

d) In functie de caracterul si destinatia stocurilor, acestea pot imbrdaca urmatoarele
forme:

« stocurile sezoniere, se refera la marfurile care se constituie in stoc in vederea vanzarii lor
intr-o perioada viitoare, avand in vedere, pe de o parte, sezonalitatea productiei iar, pe de alta, a
consumului anumitor marfuri. De reguld, stocurile sezoniere se constituie in cadrul depozitelor
comertului cu ridicata;

Aceste stocuri se creeazd in scopul alimentdrii continue a consumului si pe perioada de
intrerupere a exploatdrii si/sau transportului unor marfuri, ca urmare a conditiilor naturale si de
climd. Acumularea in stocurile sezoniere a marfurilor se realizeaza inca din perioada de presezon in
cantitatile stabilite prin livrari in avans, iar consumul se face treptat, conform ritmului normal al
productiei (fig. nr. 1); la sfarsitul perioadei cand factorii nu mai actioneaza, iar furnizarii isi pot relua
productia (importurile) si livrarile in mod curent, ciclul de aprovizionare al beneficiarilor reintra in
cadenta normala prevazuta in graficele de livrare ale contractelor economice, situatie care nu mai
justificd mentinerea unor asemenea stocuri.

Dinamica stocului sezonier

1 Cantitati

T
b
Fig. nr. 1

A-B = pericada de consuum a stocului sezonier
A-a = prima luni de consum a stocului sezonier

[ 1
[ 1
c B Timp (IUni)

a-b = a doua luna de consum a stocului sezonier

b-c = a treia luna de consum a stocului sezonier

N1, N2, N3 = nivelul stocului sezonier in diferite perioade
I-B = linia consumului din stoc in perioada respectivd

O-A = perioada de constituire a stocului sezonier

i1, 12, i3, I = etape si nivele de constituire a stocului sezonier
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« stocurile cu destinatie speciald, se constituie pentru scopuri deosebite, ca de exemplu
stocurile constituite pentru zonele in care, in anumite perioade, drumurile de acces devin
impracticabile;

» stocurile curente reprezinta cea mai obisnuita forma de stoc existentd in reteaua
comerciala. Ele sunt destinate satisfacerii cererii zilnice, normale, caracteristica lor principala fiind
aceea ca se reinnoiesc continuu, pe masura epuizarilor.

Stocul curent reprezintda o marime dinamica ce inregistraza, pe parcursul existentei si miscarii
lui, niveluri cantitative diferite in functie de evolutia procesului de vanzare si de ritmul livrarilor de la
furnizori. Nivelurile reprezentative care se stabilesc (avandu-se in vedere derularea uniforma,
constanta in timp a proceselor de stocare si de consum) sunt urmatoarele :

e un nivel maxim care se inregistreaza la data cand se primeste un lot de livrare de
la furnizori cu scopul reintregirii stocului curent pana la limita maxima stabilita;

e un nivel mediu care se inregistreaza pe parcursul intervalului dintre doud livrari
consecutive ca urmare a vanzdrii unei cantitdti din marfurile aprovizionate si se determina prin
calcularea mediei intre stocul maxim si stocul minim (stocul mediu = stocul maxim + stocul minim);

« un nivel minim care se inregistreaza la incheierea ciclului dintre doud aprovizionari
consecutive, moment la care practic are loc o noua intrare de marfuri;

o stocul de siguranta este format din cantitatea de marfuri necesara prevenirii unor
eventualele rupturi de stoc, urmare neritmicitatii livrarilor de la furnizori, cresterii neasteptate a
cererii de marfuri, si implicit a vanzarilor.

Un asemenea stoc are drept destinatie ,acoperirea intr-o anumitd proportie a cererilor
exceptionale, ce depasesc pe cele normale intr-o perioadad data si prevenirea rupturii de stoc.

Din cele de mai sus reiese ca stocul de siguranta este intangibil, el nu trebuie sa fie
consumat in mod obisnuit (functia aceasta revenind stocului curent), ci numai in situatia in care
stocul curent s-a epuizat si intarzie sosirea de la furnizor a lotului de livrare urmator, pentru
reintregire. Din aceastd cauzad stocul de sigurantd trebuie refacut imediat din primele intrdri de
marfuri, pentru a-si putea prelua functia de asigurare a cererii de marfuri in situatiile destinate lui.

« stocul in curs de transport, se referd la marfurile stationate in mijloacele de transport
(navale, rutiere, feroviare, etc) pe parcursul perioadei de deplasare a acestora de la sursa de
furnizare (producator, exportator) la destinatar (comerciant).

o stocul pentru transport intern reprezintda cantitatea de marfuri prevazuta pentru
acumularea cu cadrul depozitelor intreprinderilor comerciale (cu ridicata si cu amanuntul) cu scopul
asigurarii continuitatii procesului de vanzare, in cazul in care sunt necesare transporturi de la un
depozit central la punctele de vanzare.

» stocul de conditionare reprezinta cantitatea de marfuri stationata la comerciant sau
neexportata care, dupd receptie, pentru stocare sau vanzare/revanzare necesita unele operatiuni:
sortare, divizare, asamblare, modificarea unor caracteristici fizice, preambalare, reambalare etc.
Gradul de finalizare a procesului de productie, timpul in care sosesc marfurile de la furnizori si forma
de vanzare practicata la magazine, influenteaza direct marimea acestei categorii de stoc.

« stocul de receptie depinde de durata receptiei si are 0 marime determinata de cantitatea
marfurilor ce urmeaza a fi receptionate si a celor care sunt in proces de receptie.

« stocul strategic (de conjuncturd speculativ) reprezintd cantitatea de marfuri stocata in
perioade favorabile de pret, in scopul comercializarii acestora, in momente de crestere a preturilor.
Scopul formarii acestor stocuri este de obtinere a unor profituri conjuncturale favorizate de raportul
dintre cerere si ofertd (cererea > oferta).
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« stocul anticipat se constituie in scopul evitdrii penuriei unor marfuri la consumatori pe
perioada cand este prevazuta incetarea livrarii de la furnizor.

» stocul de alertd (alarmd) are rolul de a declansa, atunci cand s-a ajuns la dimensiunile
sale, o noud aprovizionare (lansare de comenzi). Marimea sa depinde de intervalul de timp care
trebuie sa treacd de la lansarea comenzii si pand la sosirea marfii. Este deci, un anumit nivel din
evolutia stocurilor destinat asigurdrii continuitdtii vanzarilor. Acest nivel tine seama de durata
intocmirii si expedierii comenzii catre furnizor, de timpul necesar prelucrarii, expedierii comenzii de
catre furnizor, de durata transportului de la furnizor la structura operativa a firmei (magazine,
depozite) si pe timpul necesar pentru receptionarea si conditionarea marfurilor. Stocul de alarma
avertizeaza firma asupra declansarii operatiunilor de reaprovizionare. Foarte util de urmarit la nivel
de produs, pe ansamblul afacerii, el atentioneaza asupra aparitiei premiselor declansarii unor
dezechilibre in desfasurarea activitdtii firmei.

e) In functie de apartenenta la patrimoniu, stocurile pot fi:

« stocuri care fac parte din patrimoniu propriu. Ele se gdsesc fie in depozitele sau
spatiile proprii (depozite, magazii, magazine, etc.) fie se afla la terti.

« stocuri aflate in gestiune, dar care nu fac parte din patrimoniu propriu. Acestea se
refera la stocurile primite spre prelucrare, in custodie sau in configuratie si se inregistreaza in
conturile extrapatrimoniale.

f) In functie de provenienta lor, stocurile se pot grupa in:

o stocuri obtinute ca urmare a procesului de aprovizionare, cum sunt: materiile
prime, materialele consumabile, obiectele de inventar, marfurile, ambalajele etc.

o stocuri obtinute din productie proprie, cum sunt: produsele, semifabricatele,
ambalajele etc.

g) In functie de natura fizica a bunurilor si serviciilor se impune clasificarea stocurilor
fie pe categorii, pe grupe sau subgrupe, fie pe clase astfel incat in cadrul unei subdiviziuni sa
figureze stocuri avand insusiri comune. Ca urmare, fiecare unitate trebuie sa posede un nomenclator
al stocurilor armonizat structurii nomenclatorului oficial de bunuri si servicii, in vederea facilitatii
anchetelor statistice.

Stocurile sunt de naturi diferite. Unele apar pe neasteptate, adica in mod involuntar, pe cand
altele, sunt voite si acceptate, deoarece sunt inerente.

Sub aspect financiar, stocurile reprezintd alocdri de capital, ele devenind depozitarul valorii
cedate de celelalte elemente ale structurii, cum ar fi: forta de munca, mijloacele fixe, informatiile,
mediu. Valoarea acumulata nu poate fi recuperata decat dupa parcurgerea tuturor fazelor ciclului de
exploatare, respectiv dupa realizare.

Factorii care influenteaza stocurile in comert

Facand abstractie de volumul activitdtii comerciale desfasurate (de care depinde, in principal,
volumul absolut al stocurilor), dimensiunile stocurilor sunt diferite de la o grupa la alta de marfuri,
ele variind de la o viteza de circulatie de o zi sau chiar mai putin, in cazul marfurilor de cerere zilnica
si cu grad ridicat de perisabilitate, pana la peste 200 de zile la unele articole tehnice sau la articolele
cu o mare complexitate sortimentala.

Nivelul, dinamica si structura stocurilor depind de mai multi factori, cei mai semnificativi fiind:
frecventa cererii populatiei, frecventa livrarii marfurilor de catre furnizori, complexitatea sortimentala
sau gradul de organizare a activitatii comerciale. Cateva lucruri despre fiecare dintre acesti factori.

a) Frecventa cererii populatiei influenteaza semnificativ nivelul, dinamica si structura
stocurilor de marfuri din comert. Astfel, la 0 marime data a volumului circulatiei marfurilor, marimea
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stocurilor va fi invers proportionala cu gradul de frecventa a cererii. La marfurile de cerere periodica
stocurile vor fi comparativ mai mari decat la cele de cerere curentd, mai mici insd in raport cu
stocurile pentru marfurile de cerere noua. In acelasi timp, stocurile vor fi influentate de ritmicitatea
cererii. Chiar si In cazul marfurilor de cerere curentd, solicitarea lor pe piata reprezintd in unele
cazuri o regularitate mare (péine, carne, presa etc.), in timp ce in alte cazuri ea prezintd oscilatii in
functie de unele influente, precum gradul de perisabilitate a produsului, obiceiurile de aprovizionare,
stocurile existente la consumatori etc. Avem in vedere aici produse precum zaharul, orezul, bauturile
etc., In acest caz stocurile fiind mai mari decat in prima situatie, tocmai pentru a raspunde unor
oscilatii neprevazute ale cererii.

b) Un alt factor la fel important care influenteaza stocurile de marfuri il reprezinta frecventa
livrarii marfurilor de cdtre furnizori. Pentru a raspunde functiei lor de a echilibra oferta de marfuri cu
cererea populatiei, stocurile trebuie sa aiba asemenea dimensiuni incat sa asigure continuitatea
circulatiei marfurilor in intervalul dintre doud aproviziondri succesive de marfuri. Astfel, cu cat
intervalul dintre doud aproviziondri succesive cu marfuri va fi mai mare, cu atat stocurile trebuie sa
fie mai mari si invers. La randul sdu, intervalul dintre doud aprovizionari, altfel zis, frecventa de
aprovizionare, va fi influentat, mai intdi de distanta dintre furnizor si beneficiar, iar apoi de conditiile
de transport si de mdrimea cererii de marfuri din partea beneficiarilor.

c) Complexitatea sortimentald este un alt factor care influenteaza stocurile, in principal
nivelul si dinamica acestora. Asigurarea unor largi posibilitdti de alegere din partea cumparatorilor,
functie pe care o indeplinesc stocurile, implicd existenta unui larg sortiment, cu un numar mare si
foarte mare de exemplare si articole, acest lucru conducand la un volum mai mare al stocurilor.

In afara celor trei factori prezentati mai inainte, factori de naturd obiectiva, stocurile sunt
influentate si de o serie de factori subiectivi, ca de exemplu gradul de organizare a activitatii
comerciale, inclusiv modul de gospodarire a stocurilor.

Pe de altd parte, mdrimea efectiva a stocurilor depinde si de gradul de previziune a evolutiei
cererii, ca si de eficienta activitdtii promotionale desfasurate, de formele de vanzare si de nivelul
deservirii consumatorilor. In sfarsit, dar nu in ultimul rand, nivelul stocului este influentat de
exigenta manifestatd de agenti economici din comert fata de modul in care furnizorii respecta
clauzele contractuale, in principal in ceea ce priveste calitatea si sortimentul marfurilor si respectarea
termenelor la livrare, toate acestea contribuind la asigurarea unei evolutii normale a stocurilor de
marfuri, prevenirea rupturilor de stoc sau aparitia unor stocuri anormale, supranormative.

Aprovizionarea conditioneazd in mod hotdrator politica de stocuri si metodele de gestionare a
acestora. In privinta aprovizionarii, intre cele doua verigi comerciale exista unele deosebiri cu privire
la contractele de aprovizionare, marimea loturilor si rupturile de stoc.

Aprovizionarea intreprinderilor cu ridicata se face pe baza contractelor incheiate pana la nivel
de detaliu. In schimb, magazinele (unitdti, puncte de vanzare) se aprovizioneazd de la
Intreprinderile comerciale cu ridicata sau direct de la producator, pe baza unui contract cadru
(general) care se concretizeaza in timpul perioadei la care se refera, prin intermediul comenzilor
lansate de fiecare unitate atunci cand stocul existent scade sub nivelul de aprovizionare (de alarma).

Aprovizionarea depozitelor se face in loturi mari si in sortiment industrial, de la un numar
mare de furnizori. Magazinele cu amanuntul au de multe ori drept mici furnizori intreprinderile cu
ridicata, care le livreaza marfurile in sortiment comercial si loturi mici.

In fine, in cazul unei rupturi de stoc, magazinele cu amanuntul au actualmente, posibilitati
reale si multiple de a se redresa, adica de a-si completa cu articole lipsa stocul in mod operativ de la
depozit, cu conditia sa dispuna de marfa.
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Cand se constata lipsa unor articole din stoc, situatia depozitelor cu ridicata este cu totul
diferita. Sistemul de relatii dintre comerciantii cu ridicata si producatori poate constitui in anumite
conditii o frana in aprovizionarea operativa a depozitelor atunci cand evolutia desfacerilor nu mai
respectd situatia avuta in vedere la incheierea contractelor (o evolutie mai lentd sau mai rapida a
desfacerilor care nu a putut fi prognozata cu precizie la momentul incheierii contractului).

In problema intervalului dintre douad livrdri succesive, la baza optimizarii acesteia, in
intreprinderile comerciale cu ridicata, sta marimea lotului economic de aprovizionare, in timp ce la
intreprinderile cu amanuntul, criteriul care determind intervalul de aprovizionare este nivelul de
serviciu, lotul economic ocupand un loc secundar.

10.2. Asigurarea stocului de rezerva

Aprovizionarea magazinului cu marfuri se face tinand seama de :
e caracteristicile marfurilor (marfuri perisabile)
e cererea de consum (cererea curentd, periodicd, sezoniera)
e madrimea spatiilor de depozitare
Prin aprovizionare se asigura formarea stocurilor de marfuri care dupa destinatie se impart in
2 categorii :
e stocuri curente
e stocuri sezoniere
Stocuri curente — se gdsesc in anumite limite in functie de momentul aproviziondrii cu
marfuri a unitati. Acestea pot fi :
e stoc minim existent in preziua aprovizionarii reprezinta limita minima a
stocului.
e stoc maxim reprezintd limita superioara a stocului, adica in momentul
intrarii marfurilor de la furnizori.
Mdrimea stocului maxim depinde de frecventa intrarilor (durata la care se face
aprovizionarea) si de marimea stocului minim in unitate, la care se adauga cantitatile de marfuri
intrate.

Daca aprovizionarea se face la intervale scurte de timp, stocul maxim este relativ
redus si invers.

e Stoc de alarma sau de alerta, ca mdrime se apropie de stocul minim si
indicd necesitatea aproviziondrii magazinului cu marfuri.

e Stocurile sezoniere — sunt acele stocuri care se formeaza pentru a
asigura defacerea sezoniera a unor marfuri sau desfacerea curentd, in
cazul unei productii sezoniere. Ex. Stocurile de legume si fructe, stocurile
de incaltaminte, confectii etc.

Aprovizionarea ritmicd a magazinului cu marfuri se face cu scopul principal de a asigura
desfacerea continua a marfurilor si implicit satisfacerea nevoilor, cerintelor cumparatorilor.
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Necesitatea continuitatii procesului de desfacere a marfii catre populatie impune existenta in
cadrul magazinului a stocurilor de marfuri pastrate in spatiul de depozitare (mai mare sau mai mic in
functie de marimea magazinului).

Pastrarea poate sa influenteze negativ calitatea si cantitatea marfurilor daca nu se asigura
conditiile corespunzatoare specifice, prevadzute in standarde, norme interne.

Pe timpul pastrarii trebuie asigurata integritatea calitativa si cantitativa a marfurilor
depozitate.

Asigurarea conditiilor de pastrare consta in :

e Dotarea spatiului de depozitare cu utilaje de pastrare a marfurilor: rafturi,
suporti, gratare, platforme, palete, etc.

Pentru produsele alimentare sunt necesare ventilatoarele pentru aerisire, iar pentru cele usor
alterabile sunt necesare camerele frigorifice sau dulapurile frigorifice.

e Dotarea spatiului de depozitare cu instrumente de control a parametrilor
aerului : termomentre pentru masurarea temperaturii si higrometre pentru
mdsurarea umiditatii relative a aerului.

e Asigurarea conditiilor igienico — sanitare prin curatenie, dezinfectie,
dezinsectie si deratizare.

Depozitarea corectd a marfurilor in functie de natura si caracteristicile lor :

e ordonarea marfurilor la locurile de pastrare pe grupe, subgrupe, articole si

sortimente.

asezarea marfurilor in functie de modul de ambalare :

in stive — cele ambalate in saci, 13zi, folii

in stalaje (rafturi) — cele care sunt preambalate

in vrac (gramezi) — cele neambalate

amplasarea marfurilor grele, voluminoase sub forma de stivd liberd, in
apropierea salii de vanzare.

e amplasarea la extremitdtile stelajelor, a marfurilor cu fecventa mare de
livrare, iar in partea centrala produsele cu cere mai lenta.
respectarea regulilor de vecinatate in agezarea marfurilor

e pastrarea in locuri izolate, special amenajate a marfurilor usor inflamabile
depozitarea produselor alimentare care au termen de garantie, in ordinea
intrarii in depozit, potrivit regulei “primele venite, primele date spre
vanzare”.

e realizarea unui regim optim de temperatura si umiditate a aerului.

Pastrarea normald, corespunzdtoare a marfurilor este asigurata prin asa numitul regim
optim de pastrare care reprezintd un echilibru al actiunii intre factorii interni (structura, compozitia
chimica si proprietatile marfurilor) si factorii externi ai mediului de pastrare (temperatura, umiditatea
relativa a aerului, lumina, ventilatia si regimul de depozitare).

Principalele operatii care se fac cu ocazia controlului pastrarii marfurilor sunt :

e verificarea zilnica sau periodica a temperaturii si umiditatii relative a
aerului.

o verificarea periodica a marfurilor depozitate in vrac pentru a se constata
daca nu s-au incins.

e controlul zilnic sau periodic al stdrii calitative a marfurilor prin analiza
organoleptica si atunci cand este cazul cu recoltarea de probe si analiza lor
in laborator.
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e controlul termenului de garantie la unele produse
e controlul zilnic al curateniei si al starii igienico — sanitare a spatiului de
depozitare.

Masurile ce pot fi luate pentru asigurarea unui regim optim de pastrare pot fi :

e reglarea temperaturii si umiditatii relative a aerului

e stivuirea si restivuirea, micsorarea sau marirea inaltimii stivelor in functie
de starea produselor si sezonului (cald sau rece).

e aerisirea produselor care s-au incins.

e indepartarea focarelor de microorganisme, ddunatoare a insectelor si
rozatoarelor prin dezinfectie, deratizare si dezinsectie.

e scoaterea la vanzare a produselor la care termenul de garantie se apropie
de expirare.

Particularitatile managementului stocurilor la nivelul firmei sunt determinate de nivelul la care
aceasta se situeaza in canalul de marketing.

Problemele si solutiile adoptate in privinta stocurilor de producdtor sunt adesea diferite de
cele ale angrosistilor si respectiv detailistilor.

La nivelul producdtorului, politica in domeniul stocurilor se referd la o gamd diversa de
produse: materii prime, componente, produse in curs de prelucrare, precum si produse finite. In
consecintd, gradul sau de implicare in privinta stocurilor este mare, chiar daca are o gama mai
restransa de produse, in comparatie cu detailistul sau angrosistul. Investitiile in stocuri sunt realizate
pe termen lung, datoritd faptului cd la acest nivel are loc un proces de prelucrare, nu doar o
cumpadrare in vederea revanzarii. Obiectivul politicii producdtorului, referitoare la stocuri, este
reducerea la minimum a costurilor, in conditiile satisfacerii cererii.

In mod traditional, cantitatea de produse cumpdrata de fabricant pentru desfdsurarea
procesului de prelucrare era determinata de capacitatea echipamentelor sale, nu neapdrat de
cererea estimata pentru perioada imediat urmatoare. Realizarea economiilor de scard in domeniul
productiei presupunea fabricarea unor loturi mari de produse finite, care faceau ulterior obiectul unui
proces de stocare in depozitele firmei respective sau ale angrosistilor. In mdsura reorientdrii spre
piatd si programarii productiei in functie de cererea estimata sau exprimatd, o serie de firme au
inceput sa diminueze stocurile de materii prime si componente, realizand aprovizionari de tip JIT, la
timpul potrivit, atunci cand sunt necesare.

Sub aspectul cantitatii de produse detinute in stoc dintr-un anumit produs, angrosistul
depaseste, in general, volumul vehiculat de un detailist.

Angrosistul cumpara mari cantitati de marfuri de la producatori si le vinde in cantitati mai
mici comerciantilor cu amanuntul. Existenta angrosistului este

justificatd nu doar de livrarea in cantitatea potrivita pentru detailisti (mai mica

decat loturile producatorilor), ci si de asigurarea unui sortiment adecvat de marfuri provenite
de la mai multi producatori. Din perspectiva structurii stocurilor, diversitatea produselor este, de
reguld, mai mare decat a producdtorului si mai mica decat cea a detailistului. Utilitatea stocurilor la
nivelul angrosistilor este determinatd si de necesitatea de echilibrare a cererii ca ofertd, in cazul
produselor sezoniere. Obiectivele angrosistului este pastrarea unui sortiment adecvat de produse, la
un cost minim.

Gama riscurilor legate de stocuri, care sunt suportate de angrosisti, este mai ingusta, mai
profunda si de mai lunga duratd, comparativ cu riscurile specifice nivelului comerciantului cu
amanuntul. In canalul de marketing, angrosistul este supus, in prezent, unei duble presiuni in
privinta stocurilor. Pe de o parte, extinderea liniilor de produse oferite de producatori si cresterea
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ritmului de innoire a gamei de produse la nivelul din amonte largesc gama riscurilor pana la nivelul
caracteristic detailistilor. Angrosistii generalisti sunt astfel inlocuiti treptat de angrosisti specializati.
Pe de alta parte, sarcina de mentinere in stoc a unui sortiment diversificat de produse, pe o perioada
mai lungd, migreaza de la detailist la angrosist.

Riscul mentinerii in stoc, de cdtre detailist, a unui anumit produs este mai mic decat in cazul
angrosistului, sub aspect cantitativ. Riscurile suportate de detailist sunt insa mai ample, deoarece se
repartizeaza pe un sortiment de produse mult mai variat. In cazul detailistilor specializati, riscurile
legate de stocuri sunt mai profunde si de mai lunga durata, fatda de cele specifice detailistilor
generalisti, cu un sortiment de bunuri de consum foarte diversificat. Comerciantul cu amanuntul
pune accentul pe circulatia rapida a marfurilor, profitabilitatea directa pe produs si disponibilitatea
unei cantitati suficiente pentru a satisface cererea.

Posibilitdtile de control al stocurilor la nivelul comertului cu amanuntul s-au modificat radical
in ultimele decenii. Apelarea la punctele de vanzare electronice si sistemul electronic de evidentd a
stocurilor permit cunoasterea structurii stocurilor, nu doar a valorii produselor existente in stoc.
Sistemele informatice furnizeaza in orice moment date despre numarul articolelor din stoc.

Integrarea de cdtre o firma a unui nivel din amonte sau aval presupune asumarea unor
riscuri suplimentare, legate de stocuri. Amploarea, profunzimea si durata acestora sunt determinate
de tipul si numarul nivelurilor integrate vertical.

Politici de gestiune a stocurilor

Resursele materiale, energetice, echipamentele tehnice si resursele financiare se afla cu
preponderentd in mediul exterior firmei. Asigurarea lor necesitd interactiunea, colaborarea si
conlucrarea tuturor participantilor la circuitul economic, motiv pentru care, pentru a se obtine
continuitatea acestui proces, unitatile patrimoniale constituie stocuri. Data fiind importanta deosebita
a stocurilor de bunuri materiale in activitatea unitatii patrimoniale se impune o gestiune stiintificd a
procesului de stocare, urmarindu-se ,cea mai eficienta alocare a capitalului in stocuri, in condkii de
diminuare a risculul'7. Armonizarea relatiei rentabilitate-risc necesitéd un proces de optimizare intre
solutia realizarii ciclului de exploatare cu un nivel minim de active circulante si posibilitatea aparitiei
Jrupturif de stoc”.

Decidentul este chemat in acest conditii sa determine, pe de o parte, necesarul optim de
stocuri, iar pe de altd parte sa gaseasca modalitdti de finantare a acestui necesar. El poate opta, in
functie de obiectivele si strategia de ansamblu a intreprinderii, precum si a viziunii sale asupra
raportului intre vanzari (cifra de afaceri) si nivelul stocurilor, pentru una din urmatoarele variante ale
politicii de gestiune a ciclului de exploatatie (in stransa legatura cu procesul stocarii):

Politica ofensiva (agresiva) se caracterizeaza prin indiferenta rata de fisc; este promovata
de managerii care doresc realizarea unei cifre de afaceri cu stocuri minime. Acesti conducatori sunt
dispusi sa accepte riscuri mari legate de lipsa de stoc, lipsa de lichiditati si de insolvabilitate a
intreprinderii, mizand pe rentabilitatea mult mai ridicata a accelerdrii vitezei de rotatie, a cresterii
gradului de lichiditate;

Politica defensiva, specifica managerilor prudenti, este o politica de aversiune fata de risc,
si isi propune realizarea unei cifre de afaceri cu stocuri si lichiditdti ridicate. Conducatorii
prudenti nu accepta riscul ,rupturii de stoc” curent chiar in detrimentul unei rentabilitati mai
moderate astfel incat pentru orice crestere a cifrei de afaceri ei se preocupd si de cresterea
corespunzatoare stocurilor care asigura continuitatea activitatii de exploatare (stocuri curente si de
siguranta);
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Politica echilibrata (intermediara) armonizeaza relatia contradictorie dintre rentabilitate si
fisc. Potrivit acestei politici cresterea volumului activitatii (cifrei de afaceri) se realizeaza cu un stoc
curent de marime corespunzatoare cifrei de afaceri, pe cand stocul de sigurantd este determinat de
acel nivel care egalizeaza costurile lipsei de stoc (,rupturile de stoc”) si costurile ridicate ale
stocurilor (peste necesitatile stricte ale exploatarii).

10.3. Mentinerea stocului in termen

Stabilirea politicii de gestiune a stocurilor este nemijlocit legata de cunoasterea elementelor
prin care se caracterizeaza procesele de stocare si care determind nivelul de formare al stocurilor:

A. CEREREA DE CONSUM, element de baza in functie de care se determind nivelul si ritmul
iesirilor, volumul si ritmul necesar pentru intrdri si nivelul stocului. Cererea de consum reprezintd
numarul de produse solicitate in unitatea de timp. Acest numdr nu coincide intotdeauna cu
cantitatea vanduta deoarece unele cereri pot ramane nesatisfacute datorita deficitului in stoc sau
intarzierilor in livrare. Evident, daca cererea poate fi satisfacuta in intregime, ea reprezinta cantitatea
vanduta.

Dupa natura ei, cererea poate fi:

a) determinatd - cererea pentru o perioada e cunoscuta si poate fi constantd pentru toate
perioadele sau variabila pentru diferite perioade;

b) probabilistd - cererea e de mdrime sau frecventd necunoscute, dar previzibile si
reprezentata printr-o repartitie de probabilitate data. Caracteristicile si tipul cererii se stabilesc pe
bazd de observatii, prin studii asupra perioadelor trecute. Stabilirea caracteristicilor si tipului de
cerere pe baza observatiilor, prin studii asupra perioadelor trecute, nu este satisfacatoare, din cel
putin doua motive:

- presupunand ca si in viitor cererea ar urma aceeasi repartitie de probabilitate ca in

perioadele trecute, parametrii ei nu se mentin intotdeauna;

- se exclude posibilitatea influentei unor fluctuatii sezoniere asupra cererii.

Cererea probabilista poate fi stabild din punct de vedere statistic sau nestabild din punct de
vedere statistic (sezoniera). c) necunoscuta - cererea pentru care nu dispunem nici de datele
necesare stabilirii unei repartitii de probabilitate (este cazul, de exemplu, al produselor noi).

B.COSTURILE reprezintd cheltuielile ce trebuie efectuate pentru derularea procesului de
aprovizionare-stocare (respectiv cele cu comandarea, contractarea, transportul, depozitarea,
stocarea materialelor etc.). In calculul stocurilor se au in vedere:

a) Costurile de stocare care cuprind suma cheltuielilor ce trebuie efectuate pe timpul
stationarii resurselor materiale in stoc si anume:

- cheltuieli cu primirea-receptia;

- cheltuieli de transport intern;

- cheltuieli de manipulare, care cuprind costul fortei de munca nece-sare pentru deplasarea

stocurilor, a macaralelor, cdrucioarelor, elevatoarelor si a celorlalte utilaje necesare in
acest scop;
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- cheltuieli de depozitare propriu-zisa: chiria spatiului de depozitare sau amortizarile, in cazul

unui spatiu propriu;

- cheltuieli de conservare;

- cheltuieli cu paza;

- cheltuieli de evidenta care apar datorita faptului ca stocurile sunt practic inutilizabile fara o
evidenta bine pusa la punct, care sa ne spuna daca produsul necesar se gaseste sau nu
in stoc;

cheltuieli administrative;

impozite si asigurari;

cheltuieli datorate deprecierii, deteriordrii, uzurii morale care sunt caracteristice pentru

produsele “la modd” sau pentru cele care se modificd chimic in timpul stocdrii (alimente, de

exemplu); la care se adauga costul capitalului investit; acest cost reprezinta un anumit procent din
capitalul investit, insa determinarea cifrei exacte necesita o analiza atentd. Procentul exact depinde,
in primul rand de ce alte utilizari ce se pot gasi pentru capitalul “imobilizat” in stocuri.

Capitalul investit in stoc este neproductiv, costul sau este dat de marimea beneficiului ce s-ar
putea obtine daca acest capital ar fi fost investit intr-un mod productiv sau de dobanda ce trebuie
platita daca ar fi fost imprumutat.

Costul stocdrii depinde de marimea stocului si durata stocarii. Aceste cheltuieli se pot grupa
dupa cum urmeaza:

- cheltuieli constante pentru durata totald a procesului de gestiune (amortismentul cladirii,
cheltuieli pentru intretinerea depozitului, iluminat, incalzit etc.;

- cheltuieli variabile proportionale cu cantitatea depozitatad si cu durata depozitarii (deci cu stocul
mediu), exprimate prin dobanda pentru fondurile imobilizate in stoc;

- cheltuieli variabile neproportionale cu marimea lotului (salarii ale fortei de muncd, pierderi
datorate uzurii reale si demodarii, cheltuieli pentru chirie etc.) si cu durata de stocare.

La cheltuielile de existentd a stocului in depozit, prezentate mai sus, se pot adauga si
cheltuielile pentru surplus de stoc (excedent), care intervin atunci cand, dupd satisfacerea cererii,
ramane o anumitd cantitate nevandutd (de exemplu, desfacerea unor articole de sezon). In
modelele dinamice unde se lanseazd mai multe comenzi in timpul unui sezon, penalizarea pentru
surplus se ataseaza numai ultimei comenzi nedesfacute complet.

b) Costul de penurie sau costul ruperii stocului este definit atunci cand volumul cererii
depaseste stocul existent. Referitor la acest stoc, exista trei situatii. Prima apare atunci cand stocul
(de materii prime sau semifabricate) este nul la primirea comenzii si firma se reaprovizioneaza de
urgenta pentru a produce cantitatile solicitate.

Componentele cheltuielilor de penurie sunt, in acest caz, urmatoarele:

- cheltuieli suplimentare pentru satisfacerea cererii in conditii neobisnuite;

- penalizari primite de catre firma din partea beneficiarului, daca termenele de livrare

prevazute in contracte nu se respecta;

- cheltuieli suplimentare pentru manipulare, ambalare, expeditie etc. A
doua situatie are loc atunci cand desfacerea nu se poate realiza (pierderea beneficiarului) din cauza
nelivrarii imediate a unui articol. Estimarea cheltuielilor de penurie este aici destul de dificila si
adesea imposibila. A treia, si cea mai dificila, apare
atunci cand firma este in lipsa de materii prime (sau piese de schimb) ce afecteaza intregul proces
de productie, cu toate consecintele sale, reflectate in penali- zari si uneori chiar in costul productiei
care ar fi rezultat in timpul stagndrii.

—23 DE MAINE o> __
g\ﬁ i M [;\[\,'[‘,11 N AL ?;.{77 SC Consulting & Protection SRL

88



<

UNIUNEA EUROPEANA Instrumente Structurale
2014.2020

Proiect co-finantat din Programul Operational Capital Uman 2014-2020

c. Cheltuieli datorate variatiilor ritmului de productie. Din aceasta categorie fac parte:

- cheltuielile fixe legate de cresterea ritmului de productie, de la nivelul zero, la un anumit
nivel dat. Daca este vorba de achizitii, aici vor intra cheltuielile administrative legate de
lansarea comenzilor;

- cheltuieli de lansare care includ toate cheltuielile care se fac cu: intocmirea comenzii,
trimiterea acesteia la furnizor, pregatirea livrarii unei partizi de materiale, cheltuieli de
transport a lotului, deplasdrii la furnizori, telefoane, posta etc.; in general aceste
cheltuieli sunt fixe pentru o comanda.

- cheltuieli legate de angajarea si instruirea unui personal suplimentar sau de concediere a
unor salariati.

d) Pretul de achizitie sau cheltuielile directe de productie. Preturile pe unitatea de
produs pot depinde de cantitatea achizitionatd, daca se acorda anumite reduceri de pret in functie
de madrimea comenzii. Cheltuielile de productie pe unitatea de produs pot fi si ele mai scazute,
datoritd unei eficiente superioare a muncitorilor si masinilor intr-o productie de serie mare.

C) CANTITATEA DE REAPROVIZIONAT reprezinta necesarul de aprovizionat care se
stabileste in functie de necesarul pentru consum pentru intreaga perioada de gestiune.

Cantitatea de aprovizionat (cantitatea intratd in stoc) poate fi din productia proprie sau
obtinuta prin alte mijloace si se poate referii la fiecare resursa separat sau la ansamblul lor.

Aceasta cantitate e limitata de capacitdtile de depozitare.

D) LOTUL reprezinta cantitatea cu care se face aprovizionarea la anumite intervale in cadrul
perioadei de gestiune stabilita (trimestru, semestru, an) si care este in functie de caracterul cererii.

E) PARAMETRII TEMPORALI sunt specifici dinamicii proceselor de stocare. Acestia sunt:

a) perioada de gestiune - determind si orizontul procesului de gestiune. De obicei se
considera a fi un an;

b) intervalul de timp intre doua aprovizionari consecutive;

c) durata de reaprovizionare - reprezintd timpul ce se scurge din momentul calendaristic
la care s-a emis comanda de reaprovizionare pand la sosirea in intreprindere a cantitdtii de
reaprovizionat;

d) momentul calendaristic la care se emit comenzile de reaprovi-zionare. (data de
reaprovizionare);

e) coeficientul de actualizare.

Dacd in modelele probabiliste folosirea tuturor parametrilor temporali este obligatorie, unii
dintre ei (de exemplu, durata de reaprovizionare sau data de reaprovizionare) nu prezinta nici o
importanta in modelele deterministe. De asemenea durata de aprovizionare poate fi 0 constantd sau
o variabila aleatoare, determinand in baza legaturii pe care o are cu volumul si frecventa cererii,
cheltuielile de penurie.

F) GRADUL DE PRELUCRARE A PRODUSELOR. Cu cat bunurile pastrate in stoc sunt intr-
un stadiu mai avansat de finisare, cu atat mai repede pot fi satisfacute comenzile, dar cu atat mai
mari vor fi cheltuielile de stocare. Cu cat produsele sunt mai putin finisate (cazul limitd il constituie
materia prima), cu atat mai mici sunt cheltuielile de stocare, dar timpul necesar pentru livrarea unei
comenzi este mai mare. In plus, erorile de previziune tind sa creasca pe masura ce gradul de
prelucrare a produselor este mai avansat; pentru a reduce influenta factorilor nefavorabili este
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necesar de aceea sa creasca si stocul tampon. Numarul tipurilor de produse ce trebuie stocate creste
rapid, pe masura ce gradul de finisare este mai avansat.
Variabilele care influenteaza stocurile sunt de doua feluri:
— variabile controlabile: cantitatea intrata in stoc, frecventa sau momentul achizitiilor,
gradul de prelucrare a produselor;
— variabile necontrolabile: costurile, cererea, durata de reaprovizionare, cantitatea livrata.

Capitolul 11.Verificarea stocurilor cu vanzarile

11.1. Pastrarea inregistrarii vanzarilor

A pastra inregistrari despre afacere inseamna a nota:

= Ce sume de bani primeste intreprinderea mica si

= Ce sume de bani plateste intreprinderea mica.

Pastrarea de inregistrari este un mod de a nota cronologic toate tranzactiile ce implica intrarea si
iesirea unor sume de bani din intreprinderea voastra.

O tranzactie este orice schimb de bani contra unei valori (produs, bun, ceva). Banii intrd si ies
din intreprinderea mic3 prin intermediul tranzactiilor. in principal intreprinderile mici primesc bani din
vanzarea bunurilor si serviciilor. Banii ies din intreprinderea mica prin plata pentru bunuri, materii
prime, munca, utilitati (ex. apa, energie).

Deci pastrarea inregistrarilor va ajuta sa va reamintiti lucruri ca:

Ce am cumparat?

Cand am cumpdrat?

Cat de mult am platit?

Cand si ce am vandut?

Cati bani am primit?

Am cumpdrat sau am vandut pe credit?

Inventarul a ceea ce este in stoc (materii prime, produse);

Cati bani incasez in fiecare zi (fiecare saptamana, fiecare luna, fiecare
an)?

Cati bani platesc in fiecare zi (fiecare saptamana, fiecare lund, fiecare
an)?

Care este surplusul si ce am facut cu el?

Fac progrese? si

Cati bani are disponibili pentru cheltuieli are intreprinderea mica?

Atunci cand sunt pastrate inregistrari (in scris) despre toate elementele de mai sus, acestea il
vor ajuta pe proprietarul intreprinderii mici sa stie de cati bani are nevoie intreprinderea pentru a
functiona (capitalul de lucru si de unde provine). Inregistrarile ordonate si corecte va vor ajuta
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deasemenea sa va dati seama daca profitul asteptat va fi realizat. Poate ca sunt cheltuiti prea multi
bani pe salarii sau pe materii prime. Poate ca cineva fura din intreprindere, fie bunuri fie bani.

Inregistrarile corecte v& vor ajuta sd rezolvati problemele din intreprindere si s3 puteti
planifica viitorul vazand clar care au fost greselile din trecut si puteti arata si altora cum se descurca
intreprinderea voastra.

Cele mai multe intreprinderi mici, in special cele ale caror proprietari sunt femei, nu pastreaza
inregistrari scrise ale tranzactiilor datoritéa analfabetismului. Ele ar trebui ajutate de catre copii care
merg la scoald sau de sotii cu educatie sau de orice alta persoana cu stiintd de carte si de incredere
din localitate.

Tipurile de inregistrari pastrate:

Pentru o buna pastrare a informatiilor este necesar sa notati toate tranzactiile din afacere in
ordine cronologica. Va trebuie un instrument in care sa aratati ca ati primit sau platit bani.

Aveti nevoie de o dovada pentru ficeare tranzactie, chiar si pentru cele marunte cum ar fi
transportul cu bicicleta, plicuri, sapun.

Cateva exemple de dovada scrisa sunt:
= Chitante sau facturi pe care le primesti atunci cand cumperi bunuri sau materii prime, platesti
chiria, apa si electicitatea; sau
= Copii ale chitantelor pe care le dai clientilor atunci cand acestia cumpara de la tine.
Dacd nu existd dovada scrisa, trebuie sa scrieti toate detaliile despre tranzactie. Pueti folosi un
caiet pentru a nota informatiile necesare.
Este important sa notati ce s-a intamplat:
» Data la care tranzactia a avut loc;
= Cine a fost implicat in aceasta tranzactie;
= Ce a avut in vedere tranzactia (care a fost obiectul schimbului); si
= Ce suma de bani a implicat aceasta tranzactie.

In pasrarea inregistrarilor, chitantele si alte dovezi scrise ale tranzactiei sunt numite
"documente justificative". Pastrati intotdeauna in siguranta documentele voastre justificative, intr-o
cutie sau un dulap care se poate incuia. Ele sunt singura dovada ca inregistrarile voastre sunt
corecte.

Stocurile de produse sunt verificate la sfarsitul zilei de lucru prin compararea centralizatorului
produselor aflat in baza de date a magazinului cu documentele pe baza cdrora s-a facut vanzarea
produselor.

Documentele utilizate la verificarea stocurilor :
¢ Centralizatorul produselor — este realizat cu ajutorul tehnicilor
automatizate de inregistrare (programul stocurilor din cadrului serviciului
de contabilitate primara a magazinului) care sunt conectate cu la casele de
marcat ale magazinelor si unde sunt inregistrate vanzarile efectuate in ziua
respectivda pe produse, articole, atat cantitativ cat si valoric. Acest
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document, procedeu se utilizeaza la marile magazine (supermarket,
hipermarket, etc.).
e Documente financiar — contabile pe baza cdrora s-a facut vanzarea
produselor (in general la persoanele juridice) cum ar fii:
v' factura fiscala
v dispozitie de livrare, iar plata acestora se face prin virament cu
ajutorul documentelor de plata : CEC-ul sau Dispozitia de
platd/incasare.
v' raportul “Z" — preluat de la casele de marcat unde apar toate
bonurile de vanzare cu mentiunea tuturor marfurilor vandute
(cantitativ si valoric) din ziua respectiva.

11.2. Evaluarea vanzarilor zilnice

Evaluarea vanzarilor zilnice este un proces ce presupune o evaluare a stocurilor si o evaluare a
incasarilor pe pe grupe de marfuri.

Stocurile de produse sunt evaluate si verificate la sfarsitul zilei de lucru prin compararea
centralizatorului produselor aflat in baza de date a magazinului cu documentele pe baza carora s-a
facut vanzarea produselor.

Documentele utilizate la verificarea stocurilor :

e Centralizatorul produselor — este realizat cu ajutorul tehnicilor
automatizate de inregistrare (programul stocurilor din cadrului serviciului
de contabilitate primara a magazinului) care sunt conectate cu la casele de
marcat ale magazinelor si unde sunt inregistrate vanzarile efectuate in ziua
respectivd pe produse, articole, atat cantitativ cat si valoric. Acest
document, procedeu se utilizeazd la marile magazine (supermarket,
hipermarket, etc.).

o Documente financiar — contabile pe baza carora s-a facut vanzarea
produselor (in general la persoanele juridice) cum ar fii:

v’ factura fiscala
v dispozitie de livrare, iar plata acestora se face prin virament cu
ajutorul documentelor de plata : CEC-ul sau Dispozitia de
platd/incasare.
v' raportul “Z" — preluat de la casele de marcat unde apar toate
bonurile de vanzare cu mentiunea tuturor marfurilor vandute
(cantitativ si valoric) din ziua respectiva.
La marile magazine (supermarket, hipermarket, etc) verificarea stocurilor de produse se face
prin utilizarea, compararea documentelor de inregistrare a tuturor marfurilor intrate in magazin
(centralizatorul produselor) cu documentele de vanzare a marfurilor.
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La magazinele mici cu un sortiment limitat de produse verificarea stocurilor se realizeaza prin
verificarea efectiva/cantitativd a produselor ramase in vanzare la sfartitul zilei de lucru.

Zilnic se face o evaluare a vanzarilor efectuate.

Evaluarea vanzarilor este importanta pentru a mentine constanta balanta circulatiei marfurilor
(Si + I = D + Sf), pentru aprovizionarea magazinului cu produse si realizarea stocurilor de rezerva.

Evaluarea vanzarilor zilnice efectuate reprezintd si un indicator care determind realizarea
planului de vanzari propus pe o anumitd perioadd de timp si luarea masurilor necesare pentru
eficientizarea activitatii unitati comerciale.

Capitolul 12. Comunicarea cu clientii

12.1. Intdmpinarea clientilor

Secretul unei relatii bune cu clientii sta in comunicare. Prin comunicare va asigurati o
vizibiliate clard si distinctd a organizatiei in fata clientilor si a concurentilor dumneavoastra. Orice
actiune intreprindeti, va ajuta sa va construiti imaginea unei firme serioase, de incredere, moderna,
deschisa spre inovatii.

O reputatie solida ii determind pe clientii dumneavoastra sa doresca sa incheie o relatie de
colaborare si ii convinge pe consumatori sa aiba incredere in marcile firmei dumneavoastra.

Realizarea unei relatii principiale cu clientii, dar , mai ales pastrarea acesteia nu este
optionald. Trebuie sa o0 avem mereu ca optiune, chiar daca dorim sau nu acest lucru.

Dezvoltarea abilitatilor de relationare cu clientii te ajuta sa economisesti timp, sa eviti

situatiile conflictuale, sa ai mai multi clienti multumiti si iti reduce nivelul de stres.
Atunci cand interactionezi cu un client, nimic din ceea ce faci sau spui nu trebuie sa fie intamplator.
Cuvintele, gesturile, compartamentul devin instrumente pentru a crea o perceptie pozitiva asupra
companiei si job-ului tau. In momentul in care interactionam direct cu un client, avem puterea de a-i
influenta perceptiile. Pe baza acestor perceptii, clientii iti formeaza opinii inevitabil. Iata de ce este
de dorit sa invdtam cum sa credm opinii pozitive.

Modul in care ne pozitionam intr-o relatie, atitudinea si comportamentele pe care le adoptam,
sunt in stansa legatura cu scenariul de viata, prejudecatile sau valorile cu care intrdm in acea relatie.

Clientul meritd intotdeanu sa fie tratat ca si cum el este cel mai important si opiniile, nevoile
sau dorintele sale sunt demne de a fi luate in seama si ascultate;

Clientul merita sa primeasca eforturi maxime din partea celui care se ocupa de el, chiar si
atunci cand asteptarile, dorintele si nevoile sale pot parea imposibile sau impracticabile.

Chiar si in momentele in care nu-i poti oferi clientului ceea ce iti cere, poti insa contribui la
dezvoltarea unei impresii pozitive asupra manierei in care a fost tratat.

Astfel evoluam si putem oferi servicii competitive care asigura performanta clientilor nostri,
preocupandu-ne sa asiguram satisfactia clientilor nostri, sa fim prompti si eficienti, sa investim
permanent in calitatea serviciilor si implicit in resurse umane.

Relatia cu clientii  functioneaza pe baza feedback-ului din partea clientilor carora le oferim
servicii adaptate nevoilor lor specifice. Situatii noi, greseli de utilizare sau functionari incorecte apar.
Important este insd cum le asistam. Clientii nostri stiu ca trebuie sa fim disponibili pentru ei, pentru
toate solicitarile venite din partea lor, de aceea trebuie sa le oferim:

- Disponibilitate si accesibilitate pe toata durata orarului de functionare ;
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- Asistentd tehnica specializata pe problemele fiecarui client;

- Furnizarea de informatii actualizate in functie de stadiul solicitarilor;

- Rezolvarea solicitarilor in cel mai scurt timp .

Asa cum spuneam, este dovedit ca relatia cu clientul, daca este una reusita, te ajuta chiar
daca nu ai cea mai buna oferta din piata (pe un produs sau gama de produse). Insa acest aspect se
obtine in timp, se construieste cu greutate, cu multa perseverenta si se poate pierde imediat daca
nu esti atent, daca nu respecti principiile de baza in activitatea de vanzare:

- Fii perseverent. Sa nu te dai batut, sa nu te debusolezi daca ti-a spus nu, sau chiar ti-a vorbit
urat. O alta zi de vizitd este si o altd dispozitie atat a clientului cat si a ta.

- Tine-te de cuvant. Este important sa faci tot posibilul sa faci ceea ce ai promis.

- Fii onest. Nu va pacdliti clientii pentru un castig de moment, nu-i spune altceva decat este
in realitate, pentru ca mai devreme sau mai tarziu va afla si iti pierzi definitiv credibilitatea.

- Fii pe fazd. Nu ratati momentul cand are nevoie de voi.

- Fii un bun ascultator. Ascultati-va cu atentie clientul cand are nevoie sa fie ascultat. Va
poate transmite multe informatii utile, chiar dacd in primul moment le puteti caracteriza ca
nefolositoare.

- Manifestati discretie. Piata e mica si nu e bine sa se afle ca “barfiti” clientul sau clientii.

- Faceti-le mici servicii . Atentie! O buna relatie cu un client nu inseamna sa devii angajatul lui.
Nu uitati ca sunteti platiti de firma si este de evitat pentru succesul tau, sa-ti pastrezi pe cat posibil,
echidistanta.

- Pastrati-va o tinuta morala si vestimentara la standarde profesioniste.
- Fiti cu zambetul pe buze si relaxat. Faci mult mai usor business cu cineva placut si destins.

Pentru a realiza o relatie reusita cu clientii, vanzatorul trebuie sa stie identifica rapid
personalitatea fiecarui cumparator, sa cunoasca tipologiile de clienti si particularitatile specifice ale
acestora, pentru a se adapta la cerintele lor pentru ca fiecare dintre grupele de consumatori prezinta
0 caracteristica specifica, la care vanzatorul trebuie sa raspunda printr-o anumitd conduita.

Caracteristicile psihice ale clientului sunt diferite in functie de urmatorii factori:

- factori demografici: varstd, sex, ocupatie;

- factori conjuncturali: legati de conditiile si imprejurarile specifice in care se realizeaza actul
de vanzare cumparare.

Tipologii de clientj.
In functie de varsta:

- copii;
adolescent;;
adulti;
varstnici.

In functie de sex :
- femei;
barbati.
. In functie de ocupatie :
In acest caz gusturile, preferintele si obiceiurile de consum sunt dictate de de personalitatea si
profesia lor.
Exemple:
- Elevii si studentii se orienteaza, in special spre produse specifice varstei si preocuparilor lor —
articole sportive, carti, reviste, articole de papetarie.
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- Persoanele cu pregatire tehnica acorda atentie, in special, raioanelor de specialitate: piese auto,
magazine de prezentare a autoturismelor,aparatura mecanica.
- Electrotehnistii si electronistii solicitd, in special raioanele cu aparaturd elecrocasnica si cu
aparate si piese electronice.
In functie de factorii conjuncturali, clientii pot fi clasificati in:
- consumatorul hotarat ;
- consumatorul nehotarat;
- consumatorul nemultumit;
- consumatorul grabit.
De asemenea , din practica au mai rezultat urmdtoarele tipuri de clienti:
- clientul agreabil;
- clientul rezervat, banuitor;
- clientul antipatic;
- clientul fara personalitate bine conturata.

Vanzatorul trebuie s3a se manifeste la fel de atent fatd de toti cumparatorii, indiferent de
varstd, aspect exterior, valoarea cumpdraturilor, durata alegerii marfii cerute, etc. Trebuie sa se
inteleaga ca de priceperea si de tactul vanzatorului depinde foarte mult, daca clientul va pleca din
magazin cu cumparaturi sau fara ele, intr-o dispozitie buna sau proasta.

12.2. Stabilirea cerintelor clientilor

Stabilirea cerintelor clientilor se realizeaza prin utilizarea unui limbaj adecvat transmiterii
/primirii corecte si fidele a informatiilor. Pentru a putea intelege si rdspunde cerintelor clientilor
trebuie sa stim care sunt cele mai importante nevoi si dorinte ale acestora.

- Clientii vor sa li se rezolve problema. Cu toate acestea, daca sunt situatii in care nu le putem oferi
ceea ce-si doresc, intra in scena celelalte nevoi.

- Clientii se asteapta ca tu sa depui efort atunci cand te ocupi de problema sau nevoia lor. Clientii
respecta eforturile, si sunt atenti atunci cand tu incerci sa faci mai mult, cand incerci sa oferi
alternative.

- Clientii vor si se asteaptda sa acorddm o mare atentie dorintelor, nevoilor, asteptarilor,
sentimentelor lor, si sa le intelegem.

- Clientii vor si au optiuni, alternative.

- Clientii apreciaza micile surprize pozitive (discount-uri, beneficii suplimentare).

- Clientii apreciaza viteza si promptitudinea.

- Clientii doresc confidentialitate.

Clientii au nevoie ca noi sa-i facem sa se simta importanti. Si putem obtine acest lucru daca stim
cum sa-i ascultdm,incurajand libera exprimare a opiniilor pentru a a obtine informatii relevante
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scopului urmarit. cum sa recunoastem ceea ce-si doresc, si sa raspundem exact la aceste lucruri,
dar nu intr-un mod procedural, restrictiv si lipsit de implicare.
In relatia cu clientii exista anumite abilitati critice, strict legate de comunicare, care pot face

diferenta intre vanzatorii care au rezultate si cei care nu au.
- Utilizeaza corect limbajul specific locului de munca pentru a transmite mesaje/ informatii clare,
clientului
- Vinde fara sa apeleze la tehnici de vanzare agresive.
- Are un stil de vanzare prietenos si relaxat.
- Este interesat de nevoile si problemele clientului punand intrebari si ascultand eficient.
- Nu intrerupe clientul cand vorbeste.
- Nu forteaza clientul sd cumpere produse de care nu are nevoie.
- Incearca sa gaseasca cea mai buna solutie la problemele clientului.
- Este foarte organizat si orientat spre obtinerea de rezultate.
- Are obiective foarte clare si stie cum sa le realizeze.
- Este foarte planificat si flexibil in prezentare.
- Stie sa dezvolte o relatie pe termen lung cu clientji existenti i sa gasesca noi client.
- Intelege procesul de vanzare si cumparare.
- Isi gestioneaza foarte bine timpul si isi petrece momentele cele mai productive in intalniri de
vanzare.
- Este constient ca exista clienti cu diferite stiluri care trebuie abordati diferit.
- Este capabil sa identifice nevoile clientilor folosind eficient abilitatile de comunicare.
- Este capabil sa prezinte clientilor solutii intr-o maniera profesionista si sa rezolve obiectiile care
apar.
- Este capabil sd indeplineasca sarcinile administrative la un nivel inalt de calitate si acuratete.

Intelegerea felului in care gandesc si se comportda oamenii este baza eficientei in vanzari.
Natura umana este complexd si misterioasa, de aceea ne straduim cu totji sa ne intelegem semenii
si de multe ori avem mari surprize.

Orice vanzator ar fi bine sa le aiba in minte,la intdmpinarea clientului, inainte de a face sau
spune ceva intr-o relatie cu acesta.
- Oamenii se comporta ca o oglindd. Daca ii facem cuiva un bine, acesta se va simti obligat sa ni-|
intoarcd. De aceea, ca vanzatori ar fi util sd facem cat mai multe lucruri bune cu clientii, de la
amabilitate pana la a le oferi informatii de valoare care nu au legatura directa cu ceea ce ma
intereseaza direct pe mine.

- Oamenii iau decizii bazandu-se de sentimente, impuls, nevoi sau emotii si nu pe baza unui proces
logic si rational. De aceea, este bine de fiecare data sa vorbim despre beneficiile intangibile pe care
le putem oferi, acestea fiind cheia influentarii. O intrebare pe care am putea sa ne-o punem este:
Care este butonul emotional care-I face pe client sa-i creasca temperatura?

- Oamenii isi justifica deciziile si faptele cu fapte si rationamente. Oamenii nu sunt rationali, ci
rationalizatori. Adica iau decizia emotional si dupa aceea isi cauta argumente rationale. Exemplul cel
mai simplu este cand ne ludm o masina. Nu putem recunoaste ca pur si simplu ne-am indragostit de
ea, Ci trebuie sa obtinem informatii despre putere, sigurantd, intretinere. Ne dorim masina deoarece
ne face sda ne simtim bine, dar o cumparam doar cand putem justifica rational decizia. Aici este
important rolul vanzatorului in a-l ajuta pe client sa se convinga ca este si o decizie rationala.
Vanzatorul trebuie sa cunoasca si sa inteleaga comportamentele clientului raportat la cateva
principii, general valabile.
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- Oamenii sunt egoisti. Toti vedem lumea functie de cum ne raportam la ea. Deci cand cineva ne
sugereaza sa facem ceva, atunci trebuie sa raspunda si la intrebdrea “Ce am eu de castigat de aici?”
La un nivel mai profund, de fapt intrebarea este “Cum imi va da sentimentul de unicitate?

- Oamenii vor lucruri de valoare. Valoarea nu este ceva fix. Valoarea este legata de ceea ce vinzi, ce
plateste clientul, ce obisnuieste sa plateasca clientul de obicei, si cum percepe clientul diferenta
dintre ce oferi tu si ce ofera ceilalti, Trebuie sa demonstrati o valoare mai mare decéat pretul cerut.
Cu cat valoarea este mai mare decat pretul cerut, cu atadt oamenii vor avea tendinta de a cumpara.

- Oamenii fac afaceri cu oamenii. Creierul nu este un calculator sau un procesator de informatii. Se
pare ca prima functiune a creierului este de a face fata interactiunilor sociale. Omul este un animal
social. Deci inainte de a incerca sa vindem un produs, trebuie sd ne vindem ca oameni si sa-i tratdm
pe oameni ca oameni, nu ca o potentiala sursa de beneficii materiale.Nu putem forta pe nimeni sa
facd nimic. Cand oamenii cumpard, nu o fac datorita unor puteri magice pe care le aveam asupra
lor. Nu putem forta pe nimeni. La final, oamenii vor face tot ceea ce vor dori. Aceasta inseamnad cd
treaba unui vanzator este de a-i arata clientului ca ceea ce i oferim i satisface nevoile.

- Oamenilor le face placere sa cumpere. Unii spun cd oamenilor nu le place sa li se vanda. Este fals.
Cui nu-i place sd i se vanda un produs de cdtre un profesionist? Ceea ce nu agreeaza oamenii sunt:
mincinosii, neseriosii, smecherii si obraznicii. Un vanzator bun face din vanzare un proces in care il
sprijina pe client, nu unul in care ii vinde clientului.

- Oamenii sunt suspiciosi, cauta sa evite riscurile. Nu putem sti niciodatd care este nivelul de
neincredere pe care-l are clientul, de aceea este bine sa venim de la inceput cu toate evidentele care
vor inldtura suspiciunile: recomandari, statistici, rezultate, demonstratii etc.

- Oamenii cumpara exclusivitate si comoditate. Oamenii vor cumpara lucrurile de care au nevoie, din
proximitatea lor . Voi cumpara paine de la primul colt. Dacd ai ceva ce nu au ceilalti, atunci voi
cumpadra de la tine. Cu ce suntem diferiti de toti ceilalti din piata?

- Oamenii iubesc sa vada, sa auda, sa atingd, sa simtd inainte de a cumpara. Creierul uman lucreaza
cu imagini, sunete, senzatii. Sunt oameni care nu cumpara niciodatd de pe internet din aceasta
cauza. Faceti eforturi sa-i implicati cat mai mult in prezentarea produselor. Ce faceti cand vedeti un
magazine in care scrie “Nu atingeti produsele”?. Eu plec. Daca ii ldsati pe oameni sa testeze ceea ce
vindeti, atunci ei se vor vedea in postura de propietar al produsului.

- Majoritatea oamenilor se lasa dusi de val. Cei mai multi dintre noi suntem imitatori. Avem nevoie
de indrumare, mai ales cand suntem nesiguri de ceva. Ne intrebam: Ce cred ceilalti? Ce fac ceilalti?
Apoi facem ce face majoritatea.

Legislatia in vigoare din domeniul comertului ne impune un anumit tip de comportament in
relatia cu clientul, reguli de la care nu putem face rabat, iar stabilirea normelor interne de conduita
trebuie sa tina seama de principiile enuntate mai sus .

Indiferent de specificul activitatii desfasurate in cadrul companiei, departamentul de Relatji
Clienti va trebui sa tind seama de o serie de prevederi legale atunci cand interactioneaza cu clientji
firmei.

Daca angajatii nu cunosc legislatia, nu fac o legaturd minima intre servicii, reclamatii,
proceduri si legislatie, atunci satisfactia clientilor va avea de suferit pentru ca angajatii dau informatii
incorecte, incomplete sau intr-un timp foarte lung.

Reglementarea relatiei intre client si companie se face, pe teritoriul Romaniei, prin:
- Lege nr. 449/2003 — privind vanzarea produselor si garantiile asociate acestora
- Ordonanta 130/2000 — privind protectia consumatorilor la incheierea si executarea
contractelor la distanta
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- Ordonanta 21/1992 — privind protectia consumatorilor
- Legea 363/2007 — privind combaterea practicilor incorecte ale comerciantilor in relatia cu
consumatorii si armonizarea reglementarilor cu legislatia europeana privind protectia consumatorilor

12.3. Furnizarea informatiilor

Pentru lucrdtorul din comert chiar daca a trecut printr-o scoald, informarea continud este
singura posibilitate de a-si face bine meseria. Trebuie sa se plece de la principiul ca in aceastd
activitate, invatatura nu se ispraveste niciodatd. Este mai actual decét oricand imperativul ca un
vanzdtor care nu priveste inainte, care nu se instruieste continuu in raport cu progresul tehnicii
comerciale va ramane in urma, va fi depasit, va fi cel mai bun manipulant de marfuri, dar nu un bun
vanzator la nivelul exigentelor comertului si ale clientilor

Pentru a intelege perfect cerintele clientului , vanzatorul trebuie sa aibd abilitatea de a
comunica prin utilizarea unui limbaj de specialitate adaptat pentru primirea /transmiterea corecta a
informatiilor, in functie de interlocutor, respectiv, de tipologiile de clienti.

Ascultarea activa , cu rabdare , incurajarea liberei exprimdri a opiniilor sunt deosebit de
importante pentru obtinerea de informatii relevante scopului urmdrit. Deasemenea, una dintre
conditiile esentiale pentru a deveni un bun vanzator este ca acesta sa vina in intampinarea cerintelor
clientilor sa cunoasca bine marfa pe care o ofera clientilor, sa explice avantajele procurarii acesteia,
importanta ei, particularitatile altui produs similar.

Vanzdtorul trebuie sa stie, de exemplu, care este deosebirea intre abajurul de sticld al unei
veioze, candelabru si cel de masa plasticd (pentru cel din urma este indicat sa se foloseasca becuri
nu prea puternice), ce diferentd calitativd este intre doud aparate electrotehnice, de ex. televizioare,
aparate de radio, DVD-uri pe care le are in vanzare. Mai mult, sunt cazuri in care vanzatorul trebuie
nu numai sa dea lamuriri, sa sfatuiasca, ci sa si invete pe cumpdrator cum sa manuiasca un aparat
mai complicat — aspirator, masina de spdlat automatd, masina de spadlat vase, etc. - atrdgandu-i
atentia asupra unor posibile defectari din cauza unei utilizari defectuoase, precum si asupra unor
norme de securitate si de protectie.Vanzatorul trebuie sd cunoasca si sa utilizeze un limbaj specific
cu privire la caracteristicile produselor, la functionarea acestora, la valabilitatea termenelor de
garantie, etc.

Fara cunoasterea marfii, orice efort al vanzatorului de a furniza informatii utile pierde din
eficientd, el devine un simplu ambalator sau casier, care impacheteaza aparatura si da restul de
bani. Procesul de vanzare-cumpdrare se bazeaza pe relatia ce se stabileste intre vanzdtor si
cumparator in fiecare etapd a acestei actiuni; primirea cumparatorului, informarea lui, prezentarea
marfurilor si argumentarea in sprijinul cumpararii acestora, perfectarea vanzarii, eventual, vanzarea
unor marfuri complementare, conducerea respectuoasa a clientului la plecare, etc.

De asemenea, mijloacele de expresie ale vanzatorului, atitudinea, privirea, vocea, tinuta,
vocea, etc. sunt de mare importantd in realizarea a ceea ce se numeste comert civilizat.

Durata procesului de vanzare, realizarea placuta a cumparaturilor de catre client, depind in primul
rand, de vanzator.

1. Vanzatorul trebuie sa puna intrebdri pentru a-l determina pe client sa vorbeasca .

2. Vanzatorul trebuie sa asculte ceea ce i spune clientul . Nu trebuie sa-l incurce cu detalii
inutile ci sa-i expuna faptele clar si precis .

3. Fiecare client trebuie tratat in mod individual. Vanzatorul trebuie sd se asigure ca
argumentele sale cu privire la vanzare sa corespunda trebuintelor personale ale clientului .
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4. Daca un cumparator nu este de acord cu ceea ce ii spune vanzatorul, acesta trebuie sa fie
gata pentru a schimba tema discutiei .

5. Vanzatorul nu trebuie sa foloseasca termeni tehnici pe care clientul nu-I poate intelege,
fard a da explcatiile de care acesta are nevoie .

Vanzatorul trebuie sa posede intuitia necesara si sa fie indeajuns de perspicace pentru a vorbi
acelasi limbaj cu clientul.

Desigur cd nu oricine intrd intr-un magazin este si un cumparator ferm. Multi cetateni intra in
magazin numai sa se informeze daca a sosit o marfa sau alta, sa se informeze asupra pretului sau,
pur si simplu, sa priveascd. Daca vanzatorul isi cunoaste bine meseria , unii din acestia pot deveni
clienti chiar in acel moment .

Prima obligatie a vanzatorului este sd intdmpine clientul cu amabilitate , sa adreseze el
primul cuvant si sd nu se lase solicitat de acesta .

Exista mai multe variante de abordare a clientului pe tema: ,cu ce va putem servi ?” . Totul
trebuie inceput pe un ton politicos, amabil, plin de solicitudine.

»Tonul face muzica ” sau ,vorba dulce mult aduce “spune intelepciunea populara si aceste
adevaruri sunt valabile si pentru comert . Vorbirea frumoasa, politicoasa, competentd, constituie un
factor important pentru succesul vanzarii .Trebuie retinuta regula folosirii pluralului in discutia cu
clientul oricine ar fi el .Sunt unii vanzatori care apreciazd ca nu trebuie folositd expresia
~dumneavoastrd "decat in discutia cu clientii a caror imbrdacaminte este mai eleganta, dar ei uita ca
nu e spune ,, dumneavostrd ” hainei, ci omului . Altii cred ca varsta clientului determind modul de a
vorbi , cd unui client mai in varsta i se poate adresa si cu ,tanti, ,matusa, ,babuto”, ,taica ”, ,mosule
”. Mai mult, unii au si conceptia ciudatd ca un client in varsta sau unul foarte tandr pot sa astepte
oricat, deoarece tot nu au altd ocupatie .

Cat priveste tonul , acesta trebuie sa fie potrivit, nici tare , strigdtor, nici scazut, soptit .
Tonul potrivit denotd si impune calmul, constituind de altfel, o trdsdtura esentiald a politetii .
Interventia vanzatorului nu contribuie la mentinerea linistii sau a disciplinei, ci dimpotriva provoaca
enervare si vociferari din partea clientilor.La fel de nepoliticos si nepotrivit este tonul coborat
mormait sau soptit ,care obliga pe client sa-si repete intrebarile si care poate trece drept dispret sau
indiferentd Este deci recomandabil ca vanzatorul sa-si controleze intotdeauna tonul folosit si
cuvintele rostite. Este de altfel o reguld de elementara buna cuviinta sa vorbesti privind in fatd pe
interlocutor , sa rostesti cuvintele foarte clar . Cuvintele rostite pe jumatate , neinteligibil , duc la noi
intrebari , produc nervozitate si de o parte si de alta . A sti sa vorbesti clar , politicos , convingator
este important, nu numai din punct de vedere profesional , ci si din acela al vietii de toate zilele .

In ceea ce priveste vocabularul , trebuie sa se foloseasca cuvinte pronuntate corect , cu
respectarea acordului gramatical , caci intotdeauna lucratorii din comert au fost cunoscuti ca oameni
ce folosesc un limbaj ales , manierat , intr-un cuvant un limbaj civilzat.

Trebuie subliniatd si necesitatea unei concordante stricte intre vorbire ,expresia fetei si
tinutd,concordanta intre limbajul verbal si nonverbal. Expresia fetei trebuie sa sublinieze tot timpul
interesul , amabilitatea si respectul pe care vanzatorul le nutreste pentru client . Chiar rostite bine si
politicos un ,, multumesc ” sau ,, mai poftiti pe la noi ”, ,, mai poftiti pe la magazinul nostru “devin
fard efect daca vanzatorul priveste incruntat pe cumpdrator . Acesta din urma ramane cu o impresie
dezagreabila .

Tinuta rigida, teapana poate fi interpretata de cumparator drept dispret sau indiferenta .
Deasemenea, tonul potrivit, rostirea clarda, zambetul amabil nu pot salva proasta impresie pe care o
produce asupra cumparatorului un vanzator care vorbeste cu mana in buzunar , rezemat de tejghea
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etc. Aceeasi impresie nefavorabila o lasa asupra cumparatorului, vanzdtoarele care raspund
solicitarilor in timp ce se fardeazd, se piaptand, mananca, vorbesc la telefon sau vorbesc cu alta
persona etc.

Nu trebuie uitat nici faptul cd plecdciunea exageratd denota slugdrnicie si umilinta ,
manifestari cu totul straine conceptiei de politete .

Acelasi lucru se poate spune si de zambet. Surasul fortat, zambetul prea larg si neintrerupt
mentinut in tot timpul discutiei sunt — ridicole .

Divergentele cu clientii, opiniile si sesizarile acestora trebuie comunicate deschis si operativ
sefului direct pentru rezolvarea lor cu promptitudine 1in vederea satisfacerii clientilor, respectand
managementul sesizarilor si reclamatiilor.

Pentru o buna cunoasteresi satisfacere a cerintelor clientilor in cadrul organizatiei trebuie sa
existe un proces eficace si eficient de tratare a reclamatiilor si sesizarilor, de care pot beneficia
organizatia si clientii sdi, reclamantii ,precum si alte parti interesate.

Termenul de ,reclamatie” - exprimarea insatisfactiei, adresata unei organizatii, referitoare la
produsele sale sau la procesul in sine de tratare a reclamatiilor, la care este asteptat in mod explicit
sau implicit un raspuns sau o rezolutie.

Informatiile care se obtin prin procesul de tratare a reclamatiilor ajutd la imbunatatirea
produselor si serviciilor contribuind la remedierea aspectelor care nu au acoperit in totalitate
asteptadrile clientilor. Atunci cand reclamatiile sunt tratate corespunzdtor, rezultatul este o
imbundtatire a reputatiei organizatiei indiferent de marime, localizare si sector de activitate.

Organizatiile care sunt interesate si depun eforturi sustinute privind satisfacerea clientilor pot
opta pentru utilizarea standardului SR ISO 10002 : 2005 privind:
- Managementul calitatii;
- Satisfactia clientului;
- Liniile directoare pentru tratarea reclamatjilor in cadrul organizatiilor.

In general un proces de tratare a reclamatiilor are in vedere urmatoarele aspecte:

1. sporirea satisfactiei clientului prin crearea unui mediu orientat cdtre client, care este deschis
inclusiv reclamatiilor, rezolvarea oricdrei reclamatii primite;

2. implicarea si angajamentul managementului de varf prin achizitia si utilizarea adecvata a
resurselor;

3. recunoasterea si rezolvarea nevoilor si asteptarilor reclamantilor;

4. punerea la dispozitia reclamantilor a unui proces al reclamatiilor deschis, eficace si usor de
utilizat;

5. analizarea si evaluarea reclamatiilor pentru a imbunatati calitatea produsului si a serviciului
furnizat clientului;

6. auditarea procesului de tratare a reclamatiilor;

7. analizarea eficacitatii si eficientei procesului de tratare a reclamatiilor.
Principiile tratarii reclamatjilor

Pentru tratarea eficienta a reclamatiilor, organizatiile trebuie sa respecte urmatoarele principii:

1. Vizibilitate. Informatiile referitoare la modul si locul in care se poate formula o reclamatie
trebuie facute publice pentru clienti, personal si alte parti interesate.

2. Accesibilitate. Un proces de tratare a reclamatiilor trebuie sa fie usor accesibil tuturor
reclamantilor, sa fie disponibile informatii privind formularea si rezolvarea reclamatiilor, formulate
clar. Informatiile si asistenta in formularea reclamatiei trebuie sa fie disponibile, in aceeasi limba sau
format in care au fost oferite / furnizate produsele.
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3. Capacitate de rdaspuns. Fiecare reclamant va trebui sa primeasca imediat confirmarea de
primire a reclamatiei. Reclamatiile trebuie tratate prompt, in concordanta cu urgenta lor. Organizatia
trebuie sa trateze reclamantii cu politete si sa i tind la curent cu evolutia reclamatiei lor in procesul de
tratare a reclamatiilor.

4. Obiectivitate. Fiecare reclamatie trebuie tratatd intr-un mod echitabil, obiectiv si impartial in
cadrul procesului de tratare a reclamatiilor.

5. Costuri. Accesul la procesul de tratare a reclamatiilor trebuie sa fie gratuit pentru reclamant.

6. Confidentialitate. Procesul trebuie conceput astfel incat sa protejeze identitatea reclamantului si
a clientului, atat cat este posibil in mod rezonabil. Acest aspect este foarte important pentru a evita
impiedicarea posibilelor reclamatii din partea persoanelor care se tem ca furnizarea de detalii ar
putea duce la neplaceri sau discrimindri.

7. Abordarea orientarii catre client. Organizatia trebuie sa adopte o abordare orientata catre
client, sa fie deschisd la feed-back si sa demonstreze prin actiunile sale, implicare in rezolvarea
reclamatiilor.

8. Responsabilitate. Organizatia trebuie sa stabileasca clar responsabilitatea pentru actiunile si
deciziile sale si raportarea acestora, privind tratarea reclamatiilor.

9. Imbunatatire continud. Imbundtatirea continud a procesului de tratare a reclamatiilor si a
calitatii produselor trebuie sa devina un obiectiv permanent al organizatiei care doreste si isi propune sa
rezolve reclamatiile clientilor .

Pentru a fi in stare sa trateze cu succes orice reclamatie, organizatia trebuie sa planifice si sa
proiecteze un proces de tratare a reclamatiilor eficace si eficient pentru a creste loialitatea si satisfactia
clientului cat si pentru a imbunatati calitatea produselor furnizate. Acest proces ar trebui sa cuprinda
un set de activitdti interrelationate care functioneaza armonios si utilizeazé resurse diverse de
personal, de informatji, materiale, financiare si de infrastructura, pentru a se conforma politicii de tratare
a reclamatiilor si a indeplini obiectivele.

Etapele procesului de tratare a reclamatjilor
1. Comunicarea. Informatiile privind procesul de tratare a reclamatiilor vor fie puse prompt la
dispozitia clientilor, intr-un limbaj clar, in formate accesibile tuturor. Exemple de astfel de informatii:
% unde pot fi facute reclamatiile;

» cum pot fi facute reclamatiile;

» informatiile care trebuie furnizate de reclamant (prin completarea unui formular);

% procesul de tratare a reclamatiilor;

» perioadele de timp asociate cu diferite faze din proces;

+ optiunile reclamantului pentru remediere, inclusiv prin mijloace externe;

% cum poate obtine reclamantul feedbackul privind stadiul reclamatiei.

2. Primirea reclamatiei.La primire reclamatia va fi inregistrata.

3. Urmarirea reclamatiei. Reclamatia se va urmari de la primirea initiala, de-a lungul intregului proces
pana cand reclamantul este satisfacut sau este luata decizia finala.

4. Confirmarea de primire a reclamatiei imediat reclamantului (prin postd, telefon sau e-mail) de
catre reprezentantul organizatiei.

5. Evaluarea initiald a reclamatiei, dupa primire, in raport cu criterii precum severitatea, implicatia
asupra securitatii, complexitatea, impactul si necesitatea si posibilitatea actiunii imediate.

6. Cercetarea reclamatiilor. Nivelul cercetdrii ar trebui sa fie proportional cu gravitatea, frecventa
aparitiei si severitatea reclamatiei.

7. Raspunsul la reclamatii. In cazul in care reclamatia nu poate fi rezolvata imediat, aceasta va fi
tratata astfel incat sa duca la o rezolvare eficace cat de curand posibil.
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8. Comunicarea deciziei. Decizia sau orice actiune intreprinsa privind reclamatia, care este relevanta
pentru reclamant sau personalul implicat, va fi comunicata indatd ce decizia sau actiunea este luata.

Inchiderea reclamatiei.Daca reclamantul accepta solutia propusd, atunci aceasta va fi
indeplinita i inregistrata. Daca reclamantul respinge solutia propusa, reclamatia ramane deschisa iar
reclamantul va fi informat cu privire la alternativele pe care le are de a face recurs. In astfel de
situatii, organizatia va continua sa urmdreasca evolutia reclamatiei pand cand toate optiunile
rezonabile de recurs (intern sau extern) sunt epuizate sau reclamantul este satisfacut.

Capitolul 13. CREAREA MEDIULUI AMBIENTAL NECESAR VANZARIT
13.1 Pregatirea locului de munca

Locul de muncad al vanzatorului reprezinta zona de activitate a unui vanzator sau grup de vanzatori
inzestratd cu mobilier si utilaj adecvat pastrarii marfurilor, prelucrarii si pregatirii marfurilor pentru
vanzare si unde se realizeaza desfacerea marfurilor catre populatie. Exista mai multe tipuri de locuri
de munc3, clasificarea lor facandu-se dupa mai multe criterii.
1. Din punct de vedere al numarului de vanzatori :
- locuri de munca individuale
- locuri de munca colective
2. Dupa sortimentul marfurilor comercializate :
- locuri de munca specializate
- locuri de munca strict specializate
- locuri de munca combinate
- locuri de munca generale
- locuri de munca mixte
3. Din punct de vedere al modului de amenajare :
- locuri de munca inchise (vanzatorii sunt separati de cumparatori si de restul salii de
vanzare prin mobilier si utilajul adecvat)
- loc de munca semi inchis (cumparatorii au acces partial la marfurile expuse spre
vanzare)
- locuri de munca deschise (cumparatorii au acces direct la marfurile destinate
vanzarii)
4. Dupa modul de asezare :
- locuri de munca liniare (de-a lungul unuia sau a mai multor pereti )
- locuri de munca insulare (mobilierul si utilajele se aseaza sub forma patrata,
drptunghiulara, ovald in mijlocul salii de vanzare)
- sub forma de expzitie (o imbinare a celor doua forme explicate mai sus)
La organizarea locului de munca trebuie sa se respecte anumite cerinte cum ar fi :
-dotarea cu mobilier si utilaje de mare randament
-dimensionarea corecta a frontului de lucru
-numar optim al lucratorilor
-amplasarea locului de munca in sala de vanzare si forma de vanzare practicata
-sd se asigure conditii normale de munca pentru fiecare vanzator
-sa existe un sistem atractiv de informare a cumparatorilor
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-sa se creeze conditii lesnicioase de alegere a marfurilor de catre cumparator

Mobilierul dintr-un magazin este ales pentru a realiza mai bine vanzarea vizuald si pentru a
realiza acest scop principal, el trebuie sa asigure:

- cea mai mare expozitie posibila de marfuri.

- 0 accesibilitate din toate punctele de vedere a suprafetei de vanzare.

- punerea in valoare a articolelor expuse.

- facilitatea serviciului.

In proiectarea si folosirea mobilierului comercial este necesar sa se aiba in vedere
urmadtoarele obiective principale:

1.- proiectarea unei linii de mobilier modern, specializat si tipizat pe anumite grupe de
marfuri (confectii, incaltdminte, galanterie, lenjerie, articole sportive, marfuri alimentare, etc.)

2.-dispunerea mobilierului astfel incat sa permita folosirea intensiva a spatiilor comerciale (sa
se ocupe cam 25-35% din suprafata sdlii de vanzare).

3.-stabilirea naltimii pieselor de mobilir in functie de necesitatea asigurdrii unui echilibru
intree expunerea unui volum cat mai mare de marfuri si prezentarea cat mai atrdgatoare a
marfurilor.Mobilierul din interiorul sdlii s3 nu depaseasca 1,65 m pentru a asigura o vizibilitate cat
mai buna a marfurilor expuse.

4.-mobilierul sdlii de vanzare sa fie in stransd dependentad de caile principale de circulatie.
Optima este aranjarea dreptunghiulara a frontului de expunere a marfurilor spre calea principala de
circulatie.

5.-asigurarea unei orientdri vizibile si lesnicioase a clientilor prin aranjarea pieselor de
mobilier in linie dreapta, circulardsau semicirculara.

6.-dimensionarea optima a purtdtorilor de marfuri, lungimea optimad sd se situeze intre
min.5m si max. 10m.

7.-folosirea la maximum a suprafetelor peretilor pentru prezentarea marfurilor. In acest scop
indltimea rafturilor laterale poate ajunge pana la 2,20m-2,40m.

8.-realizarea unui mobilier comercial usor, ieftin, multifunctional.

Piesele principale ale mobilierului comercial sunt: rafturi, gondole, mese, vitrine, tejghele,
stendere, etc.

Utilajele comerciale destinate prezentarii si desfacerii marfurilor in magazin se impart in trei
mari grupe:

1.- utilaje de baza ale sdlii de vanzare: utilaje pentru calcul; aparate pentru incercat si
verificat bunuri electrocasnice, baterii, becuri; aparate de masurd; standuri de incercari; pupitre
pentru auditii muzicale; case de marcat, etc.

2.- utilaje suplimentare ale sdlii de vanzare: dispozitive; aparate si masini pentru calcat,
festonat,cusut si brodat articole de confectii, tesaturi, perdele, covoare, mochete, etc.

3.-utilajele sectorului alimentar: vitrine si tejghele frigorifice,masini pentru tdiat , cantarit,
ambalat, marcat, etc.

Materialele de prezentare si desfacere a marfurilor diferd in functie de sortimentul de marfa
comercializat si de tipul de magazin. Principale materiale de prezentare si desfacere a marfurilor
sunt: metrul din lemn, metrul din panza, foarfeci de diferite dimensiuni, inele pentru dimensionat
palarii, calapode fixe si reglabile pentru palarii, cleste pentru largit manusi,umerase, fier de calcat,
perna de calcat, perii de haine, masa de croitorie, oglinzi inclinate , la picior ,(pentru raioanele de
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incaltaminte), oglindd cu picior (pentru raioanele de palarii), carucioare, cosulete, tavi, cutite de
dimensiuni diferite, palete si clesti pentru prajituri , scafe, polonice, ibrice, carlige pentru agatat
mezeluri si produse din carne, doguri din lemn, pungi si hartie pentru ambalat, etc.

Tinuta vestimentara reprezinta complexul coafurd, machiaj, vestimentatia propriu-zisa,
incadltaminte, igiend corporala.
Principii ale tinutei vestimentare :
-functionalitatea, comoditatea, adecvarea tinutei la activitate, sex, varstd, moda, momente ale zilei,
ocazii, anotimp, etc.
-estetica tinutei, conform cdreia tinuta trebuie sa evidentieze trasaturile placute, estetice, specifice
fiecdrui persoane
-asigurarea unei stari psihice placute purtatorului si celui cu care intra in relatii sociale.

Regulile tinutei corespunzatoare a lucratorului din comert se refera la :
a.igiena corporala :
-curatenia impecabild, corporald si vestimentar3;
-folosirea deodorantelor, dar cu evitarea parfurmurilor puternice, de catre lucrdtorii din domeniul
alimentar
-folosirea lenjeriei corporale realizate din tesaturi din bumbac si tip bumbac.

b.parul

-trebuie sa fie In permanenta curat si pieptanat ingrijit

-la femei: coafura trebuie sa asigure un aer de distinctie, eleganta si sobrietate

-la barbati parul trebuie sa fie tuns si ingrijit

-atat la femei, cat si la barbati trebuie evitate excesele

-in sectorul alimentar si de alimentatie publicd, parul trebuie acoperit de bonete sau cordelute.

c.fata:

-machiajul are rol de protectie si infrumusetare a tenului

-la femei machiajul are rol de protectie si infrumusetare a tenului; trebuie sa fie discret si sa puna in
evidenta ochii, marindu-i. La nevoie se reface sau se corecteaza.

-la barbati, fata trebuie zilnic rasa, folosindu-se after shave

d.mainile :

-trebuie sa fie in permanenta curate :

-in sectorul alimentar, al alimentatiei publice, de metalo chimice, lucratorii trebuie sa aiba unghiile
taiate scurt (este interzisa folosirea de cdtre lucratoarele din aceste sectoare a lacului sau a pastei
de unghii)

-vanzatoarele de produse textile — incaltdminte (exceptie tesaturile) trebuie sa aiba unghiile mai
lungi, date cu oja sau paste in nuante pastelate, din motive igienice si etico-estetice se interzice
purtarea inelelor sau articolelor de gablont pe maini

e.uniforma :
-trebuie sa fie in permanentd curata si calcata
-este obligatorie purtarea ecusoanelor
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in prezent, fiecare magazin, complex comercial, restaurant, etc., opteaza pentru tinuta vestimentara
a lucratorilor sai.

f.incaltamintea :
-trebuie sa fie comoda, usoara, flexibild, de culori inchise, sa asigure stabilitatea gleznei
-trebuie sa fie curata si bine intretinuta

13.2 Pregatirea activitatii de vanzare

Procesul de vanzare, cuprinde in structura sa si pregdtirea prealabila a marfurilor, deoarece
unele nu sunt furnizate, in toate cazurile, gata pregatite pentru vanzare.

Din punct de vedere tehnic, realizarea pregadtirii prealabile a marfurilor pentru vanzare
presupune doua categorii de operatii :
> Operatii comune tuturor marfurilor, si anume :

10. dezambalarea folosind uneltele necesare (ciocan, cleste, daltd, etc) pentru deschiderea
ambalajelor, astfel incat acestea sa poata fi refolosite dupa golire

11. sortarea si formarea sortimentului comercial pentru a-l prezenta cumparatorilor pe grupe,
articole, dimensiuni, sortiment,etc.

12. stergerea sau curatarea de praf

13. etichetarea si afisarea preturilor

14. transportul si expunerea in sala de vanzare prin asezarea in rafturi, gondole, tonete, asigurand o
informare clara cu privire la sortiment, calitate, pret, etc

> Operatii specifice unor grupe de marfuri, si anume :

15. preambalarea marfurilor livrate in vrac, cu deosebire la cele alimentare care presupune
cantdrirea si ambalarea portionata in pungi, plicuri, cutii, borcane, etc

16. calcarea confectiilor, asigurandu-le un aspect comercial corespunzato

17. asamblarea unor marfuri tehnice aduse in magazin in parti componenete

18. incercarea prealabild a functionarii unor marfuri electrotehnice, electrocasnice si elecronice

19. acordarea instrumentelor muzicale

Interiorul magazinului trebuie sa fie astfel amenajat incat sd prezinte o ambiantd
caracteristica si un pronuntat caracter publicitar.

La etalarea marfurilor in interiorul magazinului trebuie respectate anumite criterii in ceea ce
priveste amplasarea si etalarea rationala a marfurilor cat si in ceea ce priveste o realizare tehnica a
etalarii marfurilor.

Amplasarea si etalarea rationala in sala de vanzare trebuie sa asigure :

20. o varietate cat mai mare si o abundentd de marfuri si nu evidentierea unei anumite categorii de
marfuri.

21. un flux rational si o circualtie activa a clientilor astefel incat sa lise permita acestora o vizibilitate
maxima a marfurilor expuse precum si un contact direct cu mdrfurile destinate vanzdrii.

In ceea ce priveste realizarea tehnica a etalarii marfurilor trebuie respectate urmatoarele cerinte :
22. Pentru marfurile care necesitda o informare suplimentara este necesar ca acestea sa fie
prezentate prin panouri, afigse sau etichete.

23. Articolele din cadrul unei grupe de marfuri trebuie sa se expuna impreuna pt a da posibilitatea
clientului de a gasii la un loc marfurile inrudite.

24. Articolele ce urmeaza a fi vandu-te cu prioritate se vor etala in locuri frontale
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25. Mdrfurile cu circulatie rapidd vor fi expuse in apropierea magaziei de mand.

26. In colturile sdlii de vanzare pot fi expuse marfuri de cerere zilnica pentru a face si aceste puncte
atractive

27. Capetele gondolelor vor fi utilizate pentru prezentarea noutatilor.

28. In expunerea marfurilor o atentie deosebita se vor acorda respectarii regulilor de vecinatate.

La etalarea marfurilor in interiorul magazinului trebuie sa se scoata in evidentd abundenta de
produse. Abundenta nu trebuie sa dea senzatia de ingramadeala sau dezordine, ci dimpotriva
marfurile trebuie expuse intr-un anumit fel cat mai estetic in functie de caracteristicile merceologice,
proprietatile fizico-chimice, mod de ambalare, culoare, forma si dimensiuni.

Cap. 14 Efectuarea vanzarii
14.1. Vanzarea produselor

in practica, vanzarea marfurilor ia multiple forme care vor conditiona, la randul lor,
particularitatile tehnologiei comerciale specifice fiecarui punct de vanzare. Astfel, intre schema
tehnologica a supermagazinului, care este adaptata vanzarii impersonale (anonime) si schema
tehnologica a unui magazin clasic unde contactul dintre cumparator si vanzator este deseori direct,
personalizat, se pot pune in evidenta numeroase diferentieri datorate formelor sub care se realizeaza
vanzarea marfurilor. Asa de exemplu, in primul caz (supermagazinul) se va insista mai mult pe
organizarea linearului de vanzare si pe efectele expunerii de masa a marfurilor, iar in al doilea caz
(magazinul clasic) pe calitatea si personalizarea contactului dintre vanzator si client.

_ Clasificarea vanzdrii:
A. In functie de sensul in care una sau alta din parti se deplaseaza pentru a finaliza tranzactia:
- forme de vanzare care presupun deplasarea cumparatorului (vanzarea in magazin, vanzarea
In targuri si expozitii, etc);
- forme de vanzare care presupun deplasarea / orientarea / luarea initiativei din partea vanzatorului
(vanzarea la domiciliu, vanzarea prin corespondenta, televanzarea, etc);
B. In functie de natura contactului dintre vanzator si cumparator:
- vanzarile de contact, bazate pe contactul personal intre vanzator si clientul sau (vanzarea clasica prin
vanzator) ;
- vanzarile impersonale, caracterizate prin absenta totala sau partiala a contactului personal intre
vanzator si client (vanzarea prin corespondenta, autoservirea moderna,etc);
C. In functie de suprafata alocata vanzarii:
- vanzari in spatii foarte mici (standuri), mici, medii, mari si foarte mari (hipermagazine, magazine
cargo);
D. In functie de distanta care separa cele doua parti:
- vanzari pe loc (cele doua parti se gasesc in acelasi loc si vanzare are loc in momentul respectiv);
- vanzari la distanta (cele doua parti sunt total separate si in principiu nu se cunosc);
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E. In functie de tipul clientilor:

- vanzari catre consumatori finali (populatie);

- vg“mzari catre consumatorii intermediari (agenti economici);
F. In functie de cantitatile tranzactionate:

- vanzari en gros

- vanzari en detail;

G. In functie de stabilitatea retelei comerciale:

- vanzari prin reteaua comerciala fixa, stabila;

- vﬂénzari prin puncte mobile de vanzare;

H. In functie de modernitatea, noutatea, gradu progresului tehnic incorporat:
- vanzari clasice, traditionale;

- vanzari moderne.

Vénzarile de contact (personale)

Aceste forme de vanzare se bazeaza pe contactul personal vanzator - client. Calitatea contactului
depinde de valoarea personalului angajat pentru activitatea de vanzare propriu-zisa (vanzator, voiajor,
reprezentant, agent), precum si de categoria de clientela avuta in vedere (revanzator, grosist, detailist,
utilizator profesional sau individual).

Forme de vanzare bazate pe contactul personal:

- vanzarea personala in magazinul traditional;
- vanzarea prin reprezentant;

- vanzarea directa la domiciliu;

- vanzarea la stand;

- vanzarea prin comertul mobil;

- vanzarea prin telefon.

Vénzarea personald in magazin

Aceasta forma de vanzare este o metoda traditionala, practicata frecvent de catre micul
comerciant in magazine specializate, caracterizata prin stabilirea contactului uman intre vanzator si
client. Aparitia tehnicilor de vanzare mai eficiente (cum este cazul autoservirii moderne) si concurenta
acuta cu care se confrunta comertul cu amanuntul impun ca in conditiile prezente vanzarea personala
sa se realizeze de catre vanzatori competenti, care sa justifice, prin nivelul serviciului acordat preturile
de vanzare mai mari celor practicate de catre comerciantii care au adoptat alte forme de vanzare.

Vanzatorul reprezinta asadar principala forta a magazinului intrucat prin comunicare asista
cumparatorul in alegerea produselor oferind ajutor, consultanta datorita competentei pe care o detine.
. Indemnuri precum: "Luati bucata asta si n-o sa regretati" sau "Va rog sa ma credeti, este un
produs excelent" etc. nu mai pot convinge. Descrierea cat mai exacta a insusirilor marfii constituie modul
cel mai eficace de a se face o buna reclama, pentru a determina decizia de cumparare.
Vanzarea devine un proces tehnologic care implica tehnici de comunicare si de negociere bazate pe o
buna cunoastere a produselor, capacitate de argumentatie adaptata situatiei, specificului clientului si o
prezentare convingatoare. Vanzatorul trebuie sa fie in masura sa raspunda la orice intrebare despre
produse.

Vanzatorii trebuie sa ajute clientii sa ia cele mai bune decizii de cumparare, in functie de nevoile
si resursele lor economice. Din aceasta perspectiva, exista cateva teorii care formuleaza principiile care
trebuie sa stea la baza unei vanzari.

4—3 . )
i — = DE MAINE, )‘.
?’// SC Consulting & Protection SRL

i::{j iIMPREUNA! .



<

UNIUNEA EUROPEANA Instrumente Structurale
2014.2020

Proiect co-finantat din Programul Operational Capital Uman 2014-2020

Teoria "stimul-raspuns" indica faptul ca pentru a obtine un raspuns pozitiv din partea clientilor,
vanzatorii trebuie sa gaseasca stimulii corecti care sa motiveze in mod real.

Teoria "problema-rezolvare". Vanzatorii trebuie sa descopere si sa inteleaga nevoile clientului
prezentandu-le marfa potrivita. In acest caz cheia succesului este abilitatea vanzatorului de a selecta
mrfa potrivita.

Teoria pasilor mici. Cunoscuta si ca o formula de vanzare, aceasta teorie se bazeaza pe
identificarea etapelor pe care clientul le parcurge pana a lua decizia de cumparare: atragerea atentiei,
suscitarea interesului, provocarea dorintei, declansarea actiunii de cumparare.

Profesionalismul unui vanzator sunt reprezentate de buna cunoastere a produselor,
posibilitatea de a studia clientela si de a - i intui cerintele, arta de a negocia vanzarea.

Un vanzator neinstruit sau putin instruit nu-si poate indeplini cu succes serviciul si deci nu va
convinge clientul. Acest lucru il face raspunzator fata de magazinul in care lucreaza, aducand acestuia
un mare prejudiciu.

Cunoasterea ofertei de marfuri

In functie de rolul pe care-l are vanzatorul in derularea tranzactiei se poate vorbi depre vanzari
obisnuite (de rutina), in care vanzatorul vinde in mod clasic, incercand sa serveasca cat mai rapid
clientii; acesti vanzatori lucreaza in general intr-un mediu bine organizat (puncte de vanzare cu
autoservire) si vanzari creative, care cer eforturi mult mai mari, implicare deosebita din partea
persoanei care vinde.

Prima cerinta pentru un bun vanzator este sa cunoasca bine marfa pe care o ofera clientilor, sa
explice avantajele acesteia, importanta ei, diferentele fata de alt produs similar, noutatea ei, sa
lamureasca de ce un anumit produs este eventual mai scump, dar cu un raport calitate-pret favorabil
decat altul. De exemplu, vanzatorul trebuie sa stie ce este, cum se utilizeaza si cum se intretine o
tesatura, care este deosebirea intre abajurul de sticla al unei lampi si cel din plastic al alteia, ce
diferenta calitativa este intre doua aparate de radio pe care le are la vanzare. Deseori vanzatorul
trebuie sa-l invete pe cumparator sa utilizeze un aparat mai complicat - aspirator, frigider, televizor,
computer, etc. - atragandu-i atentia asupra unor eventualelor defectiuni cat si asupra unor norme de
securitate si de protectie.

Cunoasterea perfecta a produsului este indispensabila atat pentru vanzator, cat si pentru client:

- da incredere si siguranta vanzatorului, consecinta a faptului ca: "nu se vorbeste bine decat
despre ceea ce se cunoaste perfect";

- da incredere clientului care, apreciind competenta interlocutorului sau, va reveni (clientul este
inclinat sa revina acolo unde a fost bine sfatuit);

- permite vanzatorului sa gaseasca rapid produsul adaptat nevoilor formulate de catre client;

- asigura argumentarea logica a vanzarii.

Informatiile utile cunoscute de catre vanzator privesc:
- identificarea articolului: denumirea exacta, marca, eticheta;
- caracteristicile dimensionale, lungime, suprafata, talie, greutate;
- compozitia si procedeele de fabricatie: natura materiilor prime componente, modalitatile de
fabricatie;
- avantajele si elementele de superioritate fata de produsele similare sau substituibile: diferente de
pret, durata de folosinta, comoditate in utilizare etc;
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- conditiile de utilizare: cantitati de utilizat pentru un anumit scop, precautii si limite de folosire;

- localizarea in magazin: cantitati disponibile, data de aprovizionare pentru un articol epuizat, produsul
ce poate sa inlocuiasca un articol abandonat etc.

- stocul de marfuri: structura acestuia, perioadele de aprovizionare;

- marfurile expuse in vitrine care fac obiectul campaniilor promotionale, motivatiile reclamelor,
preturile promotionale;

- conditiile de vanzare: posibilitatile de schimb, de credit, de livrare;

- argumentarea diferitelor preturi practicate pentru articolele din aceeasi familie: diferentele pot sa
provina din natura materiilor prime utilizate (lana sau fibre sintetice), din procedeul de fabricatie
(confectionare la comanda), din caracterul de noutate sau exclusivitate, din reputatia marcii produsului
etc.

Negocierea vanzarii

In multe cazuri conditiile, preturile, garantiile, termenele in care are loc vanzarea nu sunt fixe,
stabilite in prealabil. Procesul de vanzare-cumparare este precedat de una sau mai multe negocieri cu
clientul, definitivandu-se in cele din urma variabilele care caracterizeaza tranzactia.

Negocierea vanzarii urmareste ajungerea la un consens intre parti, fiecare urmarind sa atraga de
partea sa cat mai multe avantaje. Negociatorii sunt persoane cu abilitati psiho - cognitive, experimentate
care cunosc si aplica in functie de situatie metode si tehnici prin care sa obtina superioritate asupra
partenerului. O negociere nu trebuie privita intotdeauna ca o lupta in care se urmareste desfiintarea
adversarului ci mai degraba o confruntare in urmma careia se va stabili un nou echilibru asupra situatiei
de fapt

Posibil scenariu al unei vénzari

1. Abordarea clientului. Facand acest prim pas, vanzatorul trebuie sa incerce sa castige atentia
persoanei, sa creeze interes din partea ei. Un simplu salut ca "Buna ziua!" sau o abordare de genul
"Doriti ceva sa vedeti?" este indicata in special cand clientul are nevoie de cineva pentru a-i explica
cum functioneaza produsul sau are de facut o selectie.

2.Determinarea nevoilor clientului. Prin intrebarile pe care le pune vanzatorul cauta sa afle ce produs
cauta clientul. Vanzatorul trebuie sa puna intrebari corecte si sa fie un bun ascultator pentru a intelege
ce doreste clientul. Asa, de pilda: "Cum veti utiliza produsul?"; "Ce marime va este necesara?"

3. Prezentarea produsului, Daca vanzatorul se gaseste in prezenta unui client decis, care stie exact
ceea ce vrea, abordarea nu este dificila, fiind necesara doar prezentarea produsului ca atare. Cand
clientul este indecis sau se exprima greoi, trebuie sa se puna intrebari scurte dar amanuntite (tipul
articolului, utilizare, pret), dar mai ales sa se prezinte marfa pentru a fixa interesul clientului. Se
recomanda, totdeauna, sa se prezinte mai multe articole, diferite ca pret si calitate, in principiu trei,
cunoscandu-se ca, cel mai adesea, clientul accepta articolul al carui pret este intermediar. De asemenea, la
prezentarea articolului, clientul trebuie, in masura posibilului, sa joace un rol activ.

4. Argumentarea vénzarii. Aceasta etapa este esentiala, vanzatorul cautand sa convinga clientul. Nu
toti vanzatorii intampina aceleasi dificultati in convingerea clientului: pentru produsele de consum curent,
pentru care exista cerere nu este nevoie in general de argumente solide. Pentru bunurile de folosinta
indelungata clientul trebuie motivat, stimulat in functie de interesele pe care le are: cel mai bun pret
de cumparare, garantia calitatii, durata de utilizare, confort, servicii post vanzare, renume, dorinta de a
place celorlalti, dorinta de a imita, etc.
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O buna argumentare necesita cunostinte solide asupra produsului vandut, cunoasterea psihologiei
clientului si a elementelor care pot influenta.

5. Incheierea actului de vanzare-cumparare este ultima faza care are loc dupa luarea deciziei de
cumparare. In aceasta etapa se stabilesc ultimele detalii: modul de plata "Doriti sa platiti cash sau prin
carte de credit?", modul, termenul de livrare "Unde doriti sa va fie livrata mobila? Stabiliti data!",
garantiile acordate " Marfa poate fi returnata?", facilitati suplimentare, sugerarea cumpararii unui
produs complementar pentru a beneficia de o oferta speciala.

14.2. Ambalarea si livrarea produselor

Ambalajul cucereste din ce in ce mai multa audienta in randul consumatorilor, da informatii
asupra calitatii produselor si evidentiaza, astfel, marca, firma, constituind un subiect de selectiesi de
decizie asupra produselor.In acelasi timp, ambalajul mai constituie mijloc de formare a unitatilor de
incarcatura, cuformarea de module, mai ales pentru loturile mari de la producator, care devin unitati
de livrari comerciale - denumite si ambalaje de transport.

Odatd cu dezvoltarea si diversificarea productiei de bunuri, asistam la evolutii spectaculoase si in
domeniul productiei de ambalaje, caruia i se impun cerinte din ce in ce mai complexe.Din punct de
vedere tehnic, ambalajul este definit ca un ansamblu de materiale, destinat protectiei calitatii si
integritdtii produselor si facilitarii operatiilor de circulatie tehnica a marfurilor. Din punct de vedere
economic, ambalajul poate fi apreciat ca un produs finit oarecare, obtinut in urma unor eforturi
materiale, financiare etc.

Corespunzdtor STAS 5845/1-1986, ambalajul este considerat "un mijloc (sau ansamblu de mijloace)
destinat sa cuprindd sau sa inveleasca un produs sau un ansamblu de produse, pentru a le asigura
protectia temporard din punct de vedere fizic, chimic, mecanic, biologic in scopul mentinerii calitatii
s/ integritdtii acestora in starea de livrare, in decursul manijpularii, transportului, depozitdrii si
desfacerii pdna la consumator sau péna la expirarea termenului de valabilitate”; aceeasi sursa,
defineste ambalarea ca fiind "operatie, procedeu sau metoda, prin care se asigurd cu ajutorul
ambalajului, protectia temporard a produsului, in decursul manipularii, transportului, depozitari,
vénzarij, contribuind si la inlesnirea acestora pand la consumare sau péna la expirarea termenului de
valabilitate "

Definitii asemdnatoare, sunt propuse si de Institutul Francez al Ambalajului si Ambalarii
(Institut Frangais de I'emballage et du Conditionnement) in "Petit glossaire de I' emballage”. Astfel,
ambalajul constituie "obiectul destinat sd inveleascd sau sa contina temporar un produs sau un
ansamblu de produse pe parcursul manevrarij, transportului, depozitarii sau prezentarij, in vederea
protejarii acestora sau facilitarii acestor operatii”, iar ambalarea "operatia de obtinere a primului
invelis aflat in contact direct cu produsul”.

Institutul de Ambalare din Anglia are o viziune mai cuprinzatoare asupra definirii ambalajului,
conturand in acest sens trei directii.

. sistem coordonat de pregatire a bunurilor pentru transport, distributie, depozitare, vanzare
cu amanuntul si consum,

. cale de asigurare a distributiei la consumatorul final, in conditii optime si cu costuri minime;

. functie tehnico - economica care urmareste minimizarea costurilor /a livrare.

De altfel si termenul englez "packaging' este destul de cuprinzator, extinzandu-se asupra mai
multor functii ale ambalajelor, cu accent pe latura comercialda: protectie, conservare, usurinta in
utilizare, comunicare (prin grafica, etichetare), facilitarea vanzari.
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In ceea ce priveste clasificarea ambalajelor utilizate pentru produsele alimentare, aceasta poate fi
facuta dupa mai multe criterii :

. dupa natura materialului din care sunt realizate : ambalaje din hartie si carton; ambalaje din
lemn; ambalaje din metal; ambalaje din materiale plastice; ambalaje din materiale textile; ambalaje
din materiale complexe;

. dupa forma de prezentare : \azi, cutii, pungi, saci, borcane, butelii, flacoane, tuburi,

. bidoane, butoaie, canistre, caserole;

. dupa domeniul de utilizare : ambalaje de transport terestru, maritim sau aerian; ambalaje de
prezentare si desfacere;

. dupa modul de circulatie: ambalaje refolosibile; ambalaje nerefolosibile;

. dupa relatia cu mediul ambiant: ambalaje biodegradabile; ambalaje care nu sunt

biodegradabile.
Dintre principalii factori care trebuie avuti in vedere pentru alegerea ambalajului optim mentionam:

. caracteristicile produsului care se ambaleaza;

. conditiile de transport si manipulare, cu influentele si solicitarile care intervin;
. caracteristicile si aptitudinile materialelor de ambalaj;

. metoda de ambalare;

. cheltuielile ocazionate de realizarea si transportul ambalajelor.

Functiile ambalajelor

In epoca modernd circulatia marfurilor fara ambalaj este aproape de neconceput,
discutandu-se tot mai mult de sistemul bicomponent produs-ambalaj (la nivel mondial aproximativ
99% din productia de marfuri este ambalatd) si rolul sdu in economia moderna. Ambalajul, ca
insotitor al marfii pe tot circuitul producator-consumator, trebuie sa indeplineasca o multitudine de
cerinte, grupate in literatura de specialitate in trei functii principale: conservarea si protectie a
calitatii produselor; manipularea, transportul si depozitarea; promovare produselor.

Functia de conservare si protectie a calitatii produselor alimentare
Rolul primordial al ambalajelor este cel de protectie a produselor si de asigurare a celor mai bune
conditii pentru mentinerea valabilitatii lor. Aceasta functie vizeaza in principal doua aspecte:

Conservarea produsului prin protectie fata de factorii externi, aflati in mediul inconjurator,
cum sunt: factorii fizici (umiditatea relativa a aerului, particulele de praf din atmosferd, lumina,
temperatura etc.), factorii chimici si fizico-chimici (aer, apa, oxigen, CO; etc.), factorii biologici
(microorganisme, insecte etc.).

Din punct de vedere fizic, ambalajul trebuie sa protejeze produsul de socurile mecanice care I-ar
putea deforma, comprima, tasa etc. De asemenea, el trebuie sa actioneze ca o bariera, stopand sau
diminuand la limite normale patrunderea luminii, a temperaturii sau a altor agenti fizici care ar putea
conduce la deteriorarea insusirilor calitative ale produselor.

Din punct de vedere chimic si fizico-chimic este foarte important ca produsul sa nu intre in contact
cu substante chimice agresive cum sunt H2, NH3, SO2, CO2, prin intermediul vaporilor, gazelor
produse de substantele volatile (hidrocarburi, fum, parfumuri etc). In acest caz, rolul de bariera
vizeaza si transferul gazos din interior cdtre exterior, pentru a evita pierderea aromelor specifice
produsului, deshidratarea acestuia, pierderea gazelor introduse in ambalaj in scopul conservarii
produselor etc.

Protectia biologicd vizeaza mentinerea calitdtii igienice si microbiologice a produselor
alimentare. In acest scop, ambalajele trebuie sa impiedice atat patrunderea microorganismelor
existente in atmosfera sau care pot fi preluate la contactul cu anumite suprafete, persoane etc., cat
si crearea conditiilor favorabile aparitiei si dezvoltarii germenilor patogeni.
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Pastrarea intactd a calitatii si cantitatii produselor ambalate. Unii compusi din structura
produselor pot intra in reactii chimice nedorite cu diferite substante din compozitia ambalajelor. De
aceea, alegerea materialelor din care sunt confectionate ambalajele aflate in contact direct cu
produsul prezinta o deosebita importanta in cazul produselor alimentare. Ea trebuie sa tina cont de
tipul produsului (starea de agregare, coeziune etc.), de chimismul propriu (se aleg materiale inerte
chimic fata de produs si mediu) si de tehnologia de conservare aplicatd inainte sau dupa ambalare
(pasteurizare, sterilizare, congelare).

Legislatia europeana si nationala contine prevederi concrete referitoare la proprietatile ambalajelor
care vin in contact cu alimentele. Materialele din care sunt confectionate acestea trebuie sa fie
stabile din punct de vedere fizico-chimic, nepermitand eliberarea unor molecule care pot trece in
produs. Transferul nedorit de substante din ambalaj in continutul produsului se poate produce atunci
cand raman molecule libere din masa materialului de ambalaj.

De asemenea, ambalajul nu trebuie sad influenteze caracteristicile organoleptice ale produsului
alimentar. Tot in scopul evitarii formarii substantelor nedorite, aplicarea desenelor pe ambalaje se
face pe partea care nu intra in contact cu produsele.

Normativele in vigoare interzic folosirea pentru ambalaje a hartiei provenite din deseuri; din
categoria maselor plastice sunt acceptate policlorura de vinil (PVC) si polistirenul, iar ambalajele
metalice trebuie vernisate pentru a evita coroziunea.

Ambalajul trebuie sd protejeze produsul si impotriva pierderilor cantitative produse prin
evaporare, pulverizare, frecare etc.

Functia de transport - manipulare - stocare

Aceastd functie are ca scop facilitarea transportului, manipularii, stocarii si distributiei
produselor. In timpul manipularii, sistemul bicomponent produs-ambalaj este supus unui numadr
mare de operatii care contribuie substantial la cresterea cheltuielilor, motiv perntru care s-a impus
rationalizarea operatiunilor din circuitul tehnic al marfurilor.

Ambalajul trebuie sa permita adaptarea introducerii produselor la viteza masinilor si a
benzilor de lucru precum si deplasarea in diverse planuri, intoarceri etc., fara rasturndri sau stopari
pe benzi sau utilaje de lucru. De asemenea, proiectarea ambalajelor trebuie sa aiba in vedere
facilitarea accesului la produs, simplificarea controlului, inventarului, receptiei, stampilarii, marcarii
etc. precum si stocarea in diverse sisteme fara rasturnari.

Ambalajul influenteaza in mod substantial cheltuielile de transport, prin forma, greutate si

volum propriu (mai mult sau mai putin corelat cu volumul produsului).
Forma si marimea ambalajelor utilizate pentru transport si depozitare trebuie sa permita stivuirea
usoara a acestora in depozite precum si manevrarea lor cu mecanisme speciale; pe perioada
depozitdrii ambalajele trebuie sa protejeze produsele prin preluarea presiunii rezultate in urma
operatiei de stivuire. Ambalajul de depozitare trebuie sa prezinte pe suprafata sa semne avertizoare
si inscrisuri referitoare la conditiile de depozitare, indicatiile de stivuire si eventualele precautii de
manipulare.

Functia de promovare a produselor alimentare

In conditiile economiei de piata, ambalarea a devenit un instrument de marketing foarte
eficient. Ambalajul modern nu se mai limiteaza doar la protejarea produsului, ci constituie un mijloc
de comunicare intre produs si client, devenind un element strategic al intreprinderii pentru
comercializarea produselor proprii. Pentru a indeplini acest rol de intermediar, ambalajul trebuie sa
asigure o informare cat mai completd asupra produsului respectiv, contribuind la cresterea

sentimentului de incredere in calitatea oferita de producator. Un ambalaj estetic si care este
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purtatorul unor informatii utile despre produs (caracteristici, mod de utilizare, termen de valabilitate
etc.) atrage atentia cumpardtorilor si favorizeaza luarea deciziei de cumparare.

In conditiile comercializarii prin autoservire, ambalajul individual (de prezentare), specific
celor mai multe produse alimentare, este expus pe rafturi si gondole preludnd arta vanzatorului
("vénzator mut”) si actionand ca factor psihologic asupra cumparatorilor potentiali prin stimularea
vanzarilor catre acestia. Asa cum se spune cd "haina face pe om" si ambalajul contribuie la formarea
primei impresii despre produs, transformandu-se intr-un suport al publicitatii la locul de vanzare. Mai
mult, existd destul de multe persoane, care, atunci cand achizitioneaza un produs au in vedere si
posibila reutilizare a ambalajului, deci un dublu beneficiu pentru aceeasi suma de bani.

Pentru indeplinirea functiei de promovare a produselor si implicit de crestere a volumului
vanzarilor, ambalajul trebuie sa indeplineasca anumite conditij, precum:

. sa atragd atentia cumparatorului potential care trebuie sa identifice in mod clar si spontan
produsul si marca;
. sa fie usor de recunoscut prin forma, grafism, culoare, vizibilitate, lizibilitate sugerand o idee

precisa despre produs; s-a demonstrat cd, in momentul vizualizarii produsului, cumparatorul
sesizeazda mai intdi culoarea, apoi desenul si marca; in cazul marfurilor alimentare, culoarea
ambalajului, este bine sa fie asociata cu anumite caracteristici ale produsului; grafica trebuie sa fie
simpld, expresiva, compatibild cu produsul reprezentat punand in valoare unele elemente utile
precum: denumirea produsului, modalitati de utilizare, marca fabricantului etc; forma ambalajului
trebuie sa tind cont si de modul de utilizare (consum) al produselor, conditiile de pastrare, modul de
recuperare al ambalajului;

. sa permita situarea produsului in grupa de referinta cdreia ii apartine (produs alimentar) cat
si in universul specific marcii al cdrei purtdtor este;

. schimbarea ambalajului trebuie sa contribuie la cresterea increderii clientilor traditionali,
atragand totodata noi consumatori;

. sa puna in valoare caracteristicile principale ale produsului, pentru a fi usor deosebit de
celelalte produse similare;

. sa existe o perfecta concordanta intre ceea ce prezintd si ceea ce contine, pentru a nu induce
in eroare cumparatorul;

. sa nu creeze impresia unei cantitati mai mari la cumparare;

. sa fie purtdtor clar al marcii, etichetelor, textelor explicative, pretului si imaginii produsului
pentru a realiza o buna si facila comunicare cu potentialul cumparator;

. sa fie adaptat vanzarii de masa, in cazul produselor oferite prin servire liberd;

. cantitatea ambalata este bine sa fie dozata in functie de periodicitatea consumului (portii

Zilnice, sdptamanale sau lunare) si numarul persoanelor (cantitate consumabild de catre o persoana
sau de cdtre o familie);

. sa faciliteze transportul;

. sa fie comod de utilizat (de ex: sistem de deschidere, eventual si reinchidere simplu, sa aiba
un coeficient de greutate corespunzator );

. sa ramana in stare functionala (bun container pentru alte produse) sau sa fie usor de pliat,

sau reciclat ecologic dupa utilizare.

In concluzie, forma de prezentare a marfii are aproape aceeasi importanta ca si produsul in sine,
caracteristicile estetice ale ambalajului reprezentdnd elemente strategice ale intreprinderilor
producdtoare, cu o importanta din ce in ce mai mare in realizarea functiilor de marketing
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In sens larg livrarea produselor cuprinde toate activitatile prin care se realizeaza trecerea
acestor categorii de marfuri de la agentii economici producatori la consumatorii finali sau la
utilizatori.

In sens restréns, la nivelul intreprinderii agroalimentare, distributia cuprinde o serie de activitati
speciale de marketing vizénd transferul bunurilor pe care acesta le produce, menite sa raspunda, in
principal, la urmatoarele intrebari:
- cui, unde si cum se vand produsele intreprinderii?
- care sunt canalele de distributie adecvate?
- de ce structuri de marketing si de vanzare are nevoie?
- ce metode si mijloace de transport, depozitare, conditionare, stocare etc. trebuie sa utilizeze?
Functiile si costurile livrarii produselor agroalimentare
In acceptiune macroeconomica, printr-o maxima generalizare, distributia are trei functii:

e functia de disponibilizare, respectiv crearea utilitatilor de timp, de spatiu si de posesie, care
presupune aducerea produsului in proximitatea consumatorului, in locuri accesibile, in momentul si
modalitatea in care acesta doreste sa intre in posesia lui;

e functia de informare, care se realizeaza prin fluxul de informatii in dublu sens: de la
intreprindere catre piata (consumatori) si de la piata catre intreprindere;

e functia de creare de cerere, concretizata printr-o servire cat mai buna a clientilor, prin
atragerea de noi clienti si prin diversificarea gamei de servicii oferite acestora.

La nivelul intreprinderii agroalimentare sunt considerate a fi functii ale distributiei urmatoarele
activitati:

- transportul produselor, care permite ca acestea sa ajunga in locurile din care consumatorii sau
/ si utilizatorii doresc sa le cumpere;

- alcatuirea de loturi omogene, prin regruparea produselor livrate in cantitati mici si neomogene
de catre producatori, adaptate mijloacelor de transport specializate sau universale;

- trierea sau calibrarea produselor, pentru a le incadra pe clase de greutate, calitate etc.;

- stocarea, ce permite prelungirea duratei de utilizare a produselor, majoritatea acestora fiind
sezoniere. Stocarea produselor agricole si alimentare genereaza insa costuri legate de investitiile in
depozite si de functionarea acestora, de banii mobilizati in produsele stocate si de riscurile de
pierderi prin deprecierea acestora sau scaderea preturilor de vanzare;

- conditionarea si ambalarea produselor, care usureaza transportul si manipularea lor si care
permit, de asemenea, atragerea si informarea clientilor;

- fractionarea, prin care se pun la dispozitia clientilor cantitatile pe care acestia le doresc.
(abatorul livreaza macelariei carcase de porc de 60-75 kg, in timp ce clientul cumpara 250-1000
grame carne fara grasime si oase). Din ce in ce mai frecvent, mai ales produsele alimentare, sunt
vandute sub forma asa-zisei "unitate de vanzare consumator" (U.V.C.), care, de regula, corespunde
numarului de membiri ai familiei;

- asortarea, care da posibilitatea de a oferi, in cadrul aceluiasi loc de vanzare, un evantai larg de
produse;

- informarea cumparatorilor, prin publicitate, reclama la locul de vanzare, sfaturi in momentul
vanzarii etc.;

- informarea producatorilor de produse agricole si alimentare, prin punerea la dispozitia acestora
a unor informatii cat mai cuprinzatoare despre piata.

Aceste functii sunt exercitate de exploatatiile agricole, de intreprinderile de prelucrare si de
intreprinderile specializate in distributie (grosisti si detailisti).
Desi diferite, functiile distributiei produselor agroalimentare se pot grupa in doua mari categorii:
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e functii fizice (logistice), in care intra: transportul, stocarea, lotizarea, conditionarea,
ambalarea, trierea si calibrarea produselor, si

e functii comerciale, care cuprind: fractionarea, asortarea si informarea clientilor si
producatorilor.
Pentru livrarea produselor lor, producatorii pot alege intre:

vanzarea directa,

vanzarea prin intermediari si

vanzarea "duala" sau mixta, care presupune combinarea primelor doua forme de vanzare.
Pretul platit de consumator poate fi descompus in 3 costuri principale:

costul materiilor prime utilizate (agricole si neagricole);

costul procesarii;

costul distributiei.
Costurile de distributie sunt compuse din:

costurile diferitelor activitati ce fac obiectul functiilor distributiei (transport, sortare,
conditionare, stocare etc.) si
costurile de tranzactie (concretizate in cheltuielile ocazionate de prospectarea pietei,

negociere, elaborarea caietelor de sarcini si a contractelor, de facturarea si controlul calitatii
marfurilor s. a.).
Limitarea costurilor tranzactiilor se poate realiza prin:

integrarea agroalimentara in cadrul filierelor de produs,

relatiile contractuale si
: acordurile comerciale pot permite limitarea costurilor tranzactiilor.
Inainte de a "denunta" costurile ridicate ale distributiei, trebuie facuta o diagnoza a sistemului de
distributie adoptat de catre intreprinderea in cauza, menita sa:

evidentieze punctele slabe si punctele forte ale distributiei

analizeze toate activitatile si functiile acesteia prin prisma oportunitatii lor si

evalueze care sunt operatorii care le pot efectua cu cel mai redus cost: producatorul agricol,
procesatorul sau distribuitorul.

Capitolul 15, Incasarea contravalorii marfii
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15.1. Completarea formelor de plata

Instrumentul de plata (cambia, biletul la ordin , cecul , etc), reprezintd efectele de comert
fara numerar, utilizate iin procesul de plata a furnizorilor de bunuri ti servicii , de imobilizari , precum
si in procesul de desfacere. Acestea sunt cunoscute si sub alte denumiri , cum ar fi:

- Efecte comerciale( sunt folosite in operatiuni comerciale de vanzare-cumparare, in relatiile de
credit etc)

- Titluri comerciale

- Titluri de credit

- Instrumente de credit

- Polite

Modalitatile de plata sunt urmatoarele: plata marfa contra marfa , plata in numerar, plata
prin cec, plata prin titluri de credit , cambia ti biletul la ordin, plata prin ordin de plata, plata
documentara.

Functia banilor de instrument de plata se realizeaza prin intermediul monedei. Aceasta se
prezinta sub doua forme:

- Moneda efectiva(numerar)

- Moneda scripturala (de cont)

Totalitatea monedei aflate in circulatie constituie masa monetard. Masa monetard reprezintd
suma de bani aflatd in circulatie la un moment dat intr-o economie si apartinand diferitilor agenti
economici reprezintd masa monetara.

In circulatie , numerarul se afla sub forma monedei matalice si a bancnotei , detinute de
agentii economici , diverse entitati si populatia.

In Romania moneda de baza este leul ,divizionara banului — 1, 5, 10, 50 bani- iar cea
multipla 1, 5, 10, 50, 100 si 500 lei.

Moneda scripturald( banii de cont) reprezintd disponibilitatile banesti aflate in conturile
bancare si circuitul intre aceste conturi prin operatia de virament.

Viramentul este opera.iunea facuta de banca, pe baza dispozitiei clientului sau, de transfer al
unei sume de bani din contul clientului respectiv in contul beneficiarului desemnat, prin debitarea
contului clientului si creditarea contului beneficiarului.

Plata prin intermediul mijloacelor electronice se poate realize cu ajutorul a 2 tipuri de
instrumente:

- Instrumente de plata la distanta( cardul, ordinul de plata electronic, cecul electronic)

- Instrumentele de plata de tip moneda electronica( portofelul electronic)

Ordinul de plata electronic este o versiune a ordinului de plata pe suport hartie cu
deosebirea ca se deamaterializeaza atunci cand intra in sistemul de plati electronice. El se prezinta
sub forma unui mesaj electronic in care sunt cuprinse, intr-o anumitd ordine, informatiile necesare.

Cecul electronic este un instrument care se prezinta sub forma unui mesaj electronic semnat
electronic si are aceleasi functii ca si cecul pe suport hartie.

Calculul valorii marfurilor vandute se face in functie de forma de vanzare folosita in unitatea
comerciald.

In cazul vanzarii clasice, vanzatorul este cel care portioneaza marfurile, efectueaza ambalarea
marfurilor si la sfarsit calculeaza contravaloarea marfurilor vandute.

Plata contravalorii marfurilor se poate face direct la :
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e vanzator (la vanzare clasica)
e casierul de la casa de marcat (la autoservire)

Vanzarea catre consumatori individuali se face, de reguld, cu incasarea in numerar si cunoaste
urmadtoarele categorii:

- vanzarea marfurilor cu plata integrald in numerar

- vanzarea marfurilor prin virament de catre consumatorii colectivi (cu mica ridicatd)

- vanzarea marfurilor in regim de consignatie

- vanzarea marfurilor cu plata in rate.

Astrfel cele mai importante forme de plata a contravalorii marfurilor sunt: cu sunt:

- plata integrald in numerar pe baza de bonuri emise de vanzator cu documentele bon de

vanzare, monetarul, raportul de gestiune;

- plata contravalorii marfurilor cu inregistrarea in aparatele de casa bazata pe bonul de

vanzare, monetar, raport de gestiune;

- plata pe baza de tichete eliberate de casier cu ajutorul masinilor de casa si control;

- plata direct la vanzator prin chitante, monetar;

Vanzarile in numerar se consemneaza in registru de casa, livrarile catre clienti se fac prin
facturd, reducerile de preturi se inregistreaza prin inventar pentru schimbare de pret, vanzarile cu
plata in rate au la baza bonul de vanzare, contractul de vanzare - cumparare cu plata in rate,
dovada, chitanta;

Modalitati de completare
Pentru justificarea efectudrii platii marfurilor vandute-cumparate se utilizeaza ca documente :
e bonurile de vanzare eliberate de casele de marcat (persoane fizice)
e chitanta — in cazul vanzarii marfurilor pe baza de factura si achitate cu
bani cash (persoane fizice si/sau persoane juridice)
e CEC-ul, dispozitia de plata (persoanelor juridice)

Toate documentele utilizate la plata marfurilor achizitionate trebuie sa fie completate corect,
citet, fard stersaturi, sa contina semnaturile si stampila cerute de documentul respectiv si alte date
necesare identificarii platii efectuate (numele casierului, data, ora, etc).

Chitanta serveste ca:
- document justificativ pentru depunerea unei sume 1in numerar la casieria unitatii;
- document justificativ de inregistrare in registrul de casa si in contabilitate.

In conditiile in care sumele inscrise pe chitantd sunt aferente livrarilor de bunuri sau
prestarilor de servicii scutite fara drept de deducere conform prevederilor legale (ex: art. 141 alin.
(1) si (2) din Codul fiscal), formularul de chitantda este documentul justificativ care sta la baza
inregistrarii veniturilor in contabilitate.

Chitanta se intocmeste in doua exemplare, pentru fiecare suma incasata, de catre casierul
unitatii si se semneaza de acesta pentru primirea sumei. Aceasta circula la depunator (exemplarul 1,
cu stampila unitdtii). Exemplarul 2 raméane in carnet, fiind folosit ca document de verificare a
operatiunilor efectuate in registrul de casa.

Continutul minimal al formularului:
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- denumirea unitatii; codul de identificare fiscalda; numarul de inregistrare la oficiul registrului
comertului; sediul (localitatea, str., numar); judetul;

- denumirea, numarul si data (ziua, luna, anul) intocmirii formularului;

- numele si prenumele persoanei fizice care depune sume si ce reprezintd acestea sau, dupa
caz, denumirea unitdtii; codul de identificare fiscald; numarul de inregistrare la oficiul registrului
comertului; sediul (localitatea, str., numar); judetul persoanei juridice;

- suma in cifre si litere;

- semndtura casierului

Dispozitia de plata

Serveste ca:
- dispozitie pentru casierie, in vederea achitdrii in numerar a unor sume, potrivit dispozitiilor legale,
inclusiv a avansurilor aprobate pentru cheltuieli de deplasare, precum si a diferentei de incasat de
catre titularul de avans in cazul justificarii unor sume mai mari decat avansul primit, pentru
procurare de materiale etc.;

- dispozitie pentru casierie, in vederea incasarii in numerar a unor sume care nu reprezinta venituri
din activitatea de exploatare, potrivit dispozitiilor legale;
- document justificativ de inregistrare in registrul de casd si in contabilitate, in cazul platilor in
numerar efectuate fara alt document justificativ.

Se intocmeste intr-un exemplar de compartimentul financiar-contabil:
- in cazul utilizarii ca dispozitie de platd, cand nu existd alte documente prin care se dispune plata
(exemplu: stat de salarii sau lista de avans chenzinal etc.);
- In cazul utilizarii ca dispozitie de platd a avansurilor pentru cheltuielile de deplasare, procurare de
materiale etc.;
- in cazul utilizarii ca dispozitie de incasare, cand nu exista alte documente prin care se dispune
incasarea (avize de platd, somatii de plata etc.).
Se semneaza de intocmire la compartimentul financiar-contabil.

Circula:
- la persoana autorizatd sa exercite controlul financiar preventiv, pentru viza in cazurile prevazute de
lege;
- la persoanele autorizate sa aprobe incasarea sau plata sumelor respective;
- la casierie, pentru efectuarea operatiunii de incasare sau plata, dupa caz, si se semneaza de casier;
in cazul platilor se semneaza si de persoana care a primit suma;
- la compartimentul financiar-contabil, anexa la registrul de casd, pentru efectuarea inregistrarilor in
contabilitate.

Se arhiveaza la compartimentul financiar-contabil, anexa la registrul de casa.

Continutul minimal obligatoriu de informatii al formularului este urmatorul:
- denumirea unitatii;
- denumirea, numarul si data (ziua, luna, anul) intocmirii formularului;
- numele si prenumele, precum si functia (calitatea) persoanei care incaseaza/restituie suma;
- suma incasatd/restituita (in cifre si in litere); scopul incasarii/platii;
- semnaturi: conducdtorul unitdtii, viza de control financiar preventiv, compartimentul financiar-
contabil;
- date suplimentare privind beneficiarul sumei: actul de identitate, suma primita, data si semnatura;
- casier; suma platitd/incasatd; data si semnatura.
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15.2. Incasarea banilor

Plata contravalorii marfurilor achizitionate se poate realiza prin :
e bani cash
e card bancar
e CEC-ul, dispozitii de plata

Vanzdtorul sau casierul are obligatia sa verifice in fata clientului banii primiti pentru
efectuarea platii, daca acestea corespund sau nu sumei marcate pe bonul fiscal sau pe chitanta. De
asemenea la incasarea banilor lucratorul in comert are obligatiai sa numere restul cuvenit in fata
clientului o data cu inmanarea bonului de casd sau a altui document de platda. Dupd incasarea
contravalorii marfii in bani, bancnotele sunt depozitate in sertarul casei de marcat, iar la finalul zilei
dupa emiterea raportului Z acestea sunt numarati, prin consemnarea in formularul de monetar, apoi
predati responsabilului de magazin.

Pentru respectarea normelor de securitte, lucratorul in comert va verifica intodeauna
veridicitatea bancnotelor, iar sertarul de la casa de marcat va fi deschis doar la tastarea butonului de
incasare numerar.

In cazul unei incasari indirecte(ordin de platd etc) lucrdtorul in comers va comunica biroului
de calcul a facturilor toate aspectele legate de tranzactie.

In cazul vanzariii unor produse care sunt insotite de certificat de garntiie, lucrdtorul in comert
are sarcina de a completa aceste documente de garantie utilizand datele necesare atat de pe bonul
fiscal, cat si de pe ambalajul sau eticheta produsului. Dupa finalizarea completdrii documentelor de
garantie, lucratorul in comert are obligatia sd predea cu produsul vandut toate accesoriile,
documentatia si certificatele de garantie care insotesc produsul respctiv.
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